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Resumen 
La presente investigación estudia la comunicación política electoral digital realizada en 

Twitter por los perfiles de los partidos y candidatos emergentes españoles –Podemos, 

Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera– en el período de campaña electoral oficial 

de las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015 y del 26 de junio de 2016. Esta 

etapa es de especial interés al ser la primera repetición electoral que se produjo en la 

democracia española; por ello se analizan ambas elecciones, al entenderse como una 

suerte de segunda vuelta o continuum electoral. La metodología es mixta, sustentada por 

el análisis de las métricas de Twitter y el análisis de contenido. Se analizan, por un lado, 

la totalidad de tuits emitidos por estos cuatro perfiles en ambas campañas electorales –

8.948 tuits– y, por otro lado, aquellos tuits más virales según el método Top Discussion 

Indicator (TDI) –571 tuits–. El objetivo principal de la investigación es analizar la 

estrategia comunicativa de la política emergente en Twitter y comparar su evolución, así 

como el grado de uso de esta plataforma en las elecciones generales españolas de 2015 

(20D) y 2016 (26J). Los resultados obtenidos permiten concluir que la autopromoción y 

la contracampaña son los principales contenidos publicados en ambos períodos 

electorales. En consecuencia, Twitter no es usado como un espacio deliberativo por 

parte de la política emergente española, al interactuar en escasas ocasiones con la 

ciudadanía y, además, no tener como función principal de sus comunicaciones dar a 

conocer su programa electoral.  

Palabras clave: Comunicación política; Elecciones; Campañas electorales; Twitter; 

Podemos; Ciudadanos; 20D; 26J; Top Discussion Indicator; Análisis de contenido.  
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Abstract 
This research studies the digital political communication carried out on Twitter by the 

profiles of the emerging Spanish parties and candidates –Podemos, Ciudadanos, Pablo 

Iglesias and Albert Rivera– in the period of the official electoral campaign of the 

general elections of December 20, 2015 and of June 26, 2016. This stage is of special 

interest as it is the first electoral repetition that occurred in Spanish democracy, 

therefore, both elections are analyzed, being understood as a kind of second round or 

electoral continuum. The methodology is mixed, the analysis of Twitter metrics and 

content analysis are applied. On the one hand, all the tweets issued by these four 

profiles in both electoral campaigns are analyzed –8,948 tweets–, and on the other hand, 

those most viral tweets according to the Top Discussion Indicator (TDI) method –571 

tweets–. The main objective of the research is to analyze the communication strategy of 

emerging politics on Twitter and compare its evolution, as well as the degree of use of 

this platform in the Spanish general elections of 2015 (20D) and 2016 (26J). The results 

obtained allow us to conclude that self–promotion and counter–campaign are the main 

contents tweeted in both electoral periods. Consequently, Twitter is not used as a 

deliberative space by emerging Spanish politics, as it rarely interacts with citizens and, 

in addition, does not have the primary function of its communications to publicize its 

electoral program. 

Keywords: Political communication; Elections; Electoral campaigns; Twitter; 

Podemos; Ciudadanos; 20D; 26J; Top Discussion Indicator; Content analysis.  
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Prefacio 

 
Esta tesis doctoral se ha adscrito al Grupo de Investigación en Comunicación Política, 

Medios y Democracia (POLCOM) del Departamento de Comunicación de la 

Universitat Pompeu Fabra (UPF), grupo consolidado de investigación anexo a la Unitat 

de Recerca en Periodisme (GRP). La disertación se ha realizado en el marco del 

Programa de Doctorado en Comunicación de la Universitat Pompeu Fabra. La UPF es 

una universidad pública perteneciente al Espacio Europeo de Educación Superior 

(EEES), que cuenta con la calificación de Campus de Excelencia Internacional 

concedida en el año 2010 por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte del 

Gobierno de España.  

La investigación presentada en estas páginas es una tesis doctoral en modalidad de 

compendio de publicaciones, y como tal está sujeta a la Normativa para la presentación 

de Tesis por compendio de publicaciones de la Universitat Pompeu Fabra. Esta 

normativa fue modificada por la Comisión Académica de Doctorado el 11 de julio de 

2017 y aprobada por la misma comisión el 24 de octubre de 2017. En el artículo 10 

apartado 7.1 se estipula que: 

La tesis doctoral debe consistir en un trabajo original de investigación en una de 

las líneas de investigación del doctorado. La tesis doctoral también puede 

consistir en un conjunto de artículos que, con la autorización del director de 

tesis, han sido publicados recientemente o se encuentran en proceso de 

publicación. En este último caso, la tesis doctoral debe incluir una memoria en 

la que se presente la tesis defendida, con un capítulo introductorio y unas 

conclusiones finales. Los artículos que integren una tesis no podrán ser 

incluidos como parte de otra (UPF, 2017).  

La normativa presenta dos modalidades de tesis por compendio que se detallan a 

continuación:  

Modalidad A: Esta modalidad requiere tres artículos publicados (o aceptados para su 

publicación) en revistas indexadas que formen parte de alguno de los repositorios 

aceptados por las agencias de evaluación: Web of Science (WoS); Scopus; MIAR; 

FECYT; RESH; ERIH PLUS y CARHUS Plus+ 2014. 
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Otros requisitos de esta modalidad son: 

Dos de los tres artículos deben haber sido publicados (o aceptados para su publicación) 

en revistas indexadas o bien en Scopus o bien en la colección principal de Web of 

Science. 

Además, en los tres artículos el doctorando debe ser el primer firmante y, como mínimo, 

uno de los tres artículos se debe publicar en lengua inglesa.  

Modalidad B: Esta modalidad requiere un conjunto de cuatro ítems de investigación, de 

los cuales, dos deben ser artículos publicados (o aceptados para su publicación) en 

revistas que formen parte de los siguientes repositorios: Web of Science (WoS); 

Scopus; MIAR; FECYT; RESH; ERIH PLUS y CARHUS Plus+ 2014.   

Otros requisitos de esta modalidad son:  

Como mínimo un artículo se debe haber publicado (o aceptado para su publicación) en 

revistas indexadas o bien en Scopus, excepto cuarto cuartil, o bien en la colección 

principal de Web of Science. 

En todos los ítems el doctorando debe ser el primer firmante y, al menos, uno de ellos 

debe ser en lengua inglesa. 

Los otros dos ítems de esta modalidad pueden ser: Capítulos de libro publicados por 

editoriales de carácter académico; Comunicaciones en congresos internacionales 

académicos que hayan sido publicadas (o aceptadas para su publicación) como parte de 

las actas del congreso o en una revista indexada asociada al congreso; y Artículos 

publicados en revistas indexadas que formen parte de alguno de los repositorios 

indicados anteriormente. 

Además, y como requisitos generales de ambas modalidades, todos los ítems deben 

haber sido publicados (o aceptados para su publicación) en fecha posterior a la 

inscripción al programa de doctorado. 

En base a la Normativa para la presentación de Tesis por compendio de publicaciones 

de la Universitat Pompeu Fabra, esta investigación cumple con los requisitos de ambas 

modalidades de tesis por compendio de publicaciones. A continuación se detallan las 

cuatro publicaciones que forman parte del compendio:  



IX 

1.– Suau-Gomila, G., Pont-Sorribes, C., & Pedraza-Jiménez, R. (2020). Politicians or 

influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert Rivera in the Spanish general 

elections of 20-D and 26-J. Communication & Society, 33(2), 209-225. 

https://doi.org/10.15581/003.33.2.209–225 [Aceptado para su publicación el 7 de enero 

de 2020, publicado el 21 de abril de 2020]. Revista indexada en: Q2 Scopus; Web of 

Science (WoS)/ Emerging Sources Citation Index (ESCI); FECYT; ProQuest; CNKI; 

EBSCO; MIAR; CIRC; REDIB; DICE; RESH; Latindex; Dialnet; Dadun; CARHUS 

PLUS+; Google Scholar Metrics. Artículo publicado en lengua inglesa. 

2.– Suau-Gomila, G. (2020). Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de 

Podemos y Ciudadanos en Twitter en las campañas electorales del 20D y el 26J. Revista 

Prisma Social, 28(1), 103-126. Recuperado de 

https://revistaprismasocial.es/article/view/3389 [Aceptado para su publicación el 20 de 

enero de 2020, publicado el 30 de enero de 2020]. Revista indexada en: Q3 Scopus; 

Web of Science (WoS)/ Emerging Sources Citation Index (ESCI); ProQuest; 

EBSCOhost; CSIC; IndexCopernicus; CIRC; REDALYC; CABI; MIAR; ERIHPLUS; 

DICE; RESH; Latindex; DOAJ; MLA; UlrichsWeb; Hispana; Dulcinea; REDIB.  

3.– Suau-Gomila, G., y Pont-Sorribes, C. (2019). Microblogging electoral: los usos de 

Twitter de Podemos y Ciudadanos, y sus líderes Pablo Iglesias y Albert Rivera en las 

elecciones generales españolas de 2016. Estudios sobre el Mensaje Periodístico, 25(2), 

1121-1139. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.64829 [Articulo aceptado para su 

publicación el 1 de febrero de 2019, publicado el 6 de agosto de 2019]. Revista 

indexada en: Q3 Scopus; Dialnet; IBSS; CSIC; REDIB; UlrichsWeb; CARHUS 

PLUS+; CIRC; DICE; ERIHPLUS; Latindex; MIAR; Qualis; Google Scholar Metrics. 

4.– Suau-Gomila, G., y Pont-Sorribes, C. (2019). Microblogging electoral e información 

política. La viralidad del mensaje político en Twitter. Análisis sobre la información 

política transmitida por los partidos emergentes españoles durante la campaña electoral 

de 2015. Más Poder Local, 38(1), 54-64. Recuperado de 

http://maspoderlocal.es/files/articulos/viralidad–mensaje–twitter–partidos–mpl38.pdf 

[Aceptado para su publicación el 21 de mayo de 2019, publicado el 25 de julio de 

2019]. Revista indexada en: CSIC; DICE; Latindex; CAPES; MIAR; Dialnet; 

UlrichsWeb; CIRC; ERIHPLUS; CRUE; The European Library; RESH; Red 

Iberoamericana de Revistas de Comunicación y Cultura; OCLC WorldCAT; Google 

Scholar.  
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Como se puede constatar, tanto por: número de ítems, indexación, fecha de aceptación y 

publicación de los artículos, idioma y autor principal, el doctorando cumple todos los 

requisitos establecidos en la normativa de tesis por compendio de la UPF (2017). En 

este sentido, cabe destacar que todos los artículos han sido aceptados y publicados antes 

del depósito de la tesis doctoral.  

El doctorando quiere hacer constar que, para la selección de las revistas en las que 

publicar, más allá de los criterios de indexación que marca la normativa de la UPF, 

también se ha tenido en cuenta que las revistas publicaran sus artículos en open access, 

es decir, que sus artículos estén disponibles gratuitamente para toda la ciudadanía justo 

en el momento de su publicación. Esto es así, porque se considera necesario acercar el 

trabajo académico a la sociedad para que esta conozca, examine y valore la calidad de 

las producciones académicas. Por ello, y en coherencia con lo anteriormente expuesto, 

el autor se compromete a divulgar en abierto los contenidos de la presente investigación 

tras su defensa pública.  

La normativa también indica que la memoria de la tesis por compendio debe tener una 

extensión mínima de 20.000 palabras (sin tener en cuenta los anexos) y, como mínimo, 

debe constar de los siguientes apartados: marco teórico, objetivos, preguntas de 

investigación, metodología, resultados y conclusiones.  

Considerando lo anterior, la presente memoria cuenta con los siguientes apartados: 

Introducción y contexto; Marco teórico y estado de la cuestión; Diseño de la 

investigación (objeto de estudio, universo y muestra de análisis, objetivos, preguntas de 

investigación e hipótesis); Metodología; Publicaciones académicas que constituyen el 

compendio; Resultados; Discusión; Conclusiones; Limitaciones del proyecto y futuras 

líneas de investigación; Referencias bibliográficas; y Anexos.  

Se debe remarcar que esta disertación cumple en cuanto a sus ítems con ambas 

modalidades planteadas por la normativa de la UPF y, además, la memoria no solo 

cuenta con más apartados de los requeridos, sino que también supera las 20.000 

palabras indicadas en la normativa. Por tanto, no solo se han cumplido los requisitos 

formales para el depósito y defensa de la tesis doctoral, sino que de acuerdo a la 

normativa vigente de la UPF se han sobrepasado.  

La investigación está enmarcada también en la Aplicación de los Mecanismos de 

Calidad de las Tesis Doctorales del Departamento de Comunicación de la UPF 
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modificados por la Comisión Académica de Doctorado el 3 de julio de 2018. Esta 

normativa establece dos mecanismos de supervisión de la calidad de las tesis doctorales: 

en primer lugar, evaluación de la tesis por parte de un doctor externo a la Universitat 

Pompeu Fabra; y en segundo lugar, presentación de los resultados parciales de la 

investigación en: artículos académicos o como comunicación, ponencia o panel en 

congresos científicos de ámbito nacional o internacional relevante en el campo de 

estudio de la tesis.  

Los resultados parciales de este estudio no solo se han presentado en los artículos 

académicos referenciados anteriormente, sino que también se han presentado como 

comunicaciones y ponencias en los siguientes congresos nacionales e internacionales:  

Comunicaciones 

Suau-Gomila, G. (2017). Comunicació política i xarxes socials digitals. Anàlisis de l’ús 

de Twitter dels partits Podemos i Ciudadanos, i els seus líders Pablo Iglesias i Albert 

Rivera a les eleccions generals espanyoles de 2016. En: XXVII Conferència Anual de la 

Societat Catalana de Comunicació (SCC)– Congrés Internacional de Recerca en 

Comunicació. Organizado por la Societat Catalana de Comunicació (SCC) y celebrado 

en Girona, España. (Ver certificado de participación en Anexo 1).  

Suau-Gomila, G. (2017). The electoral campaigns of 20-D and 26-J on Twitter: a study 

about the use that Podemos and Ciudadanos and their political leaders, Pablo Iglesias 

and Albert Rivera made of this platform. En: European Media and Communication 

Research (ECREA) Doctoral Summer School 2017. Celebrada en: Università Cattolica 

del Sacro Cuore, Milán, Italia. Congreso financiado con la obtención de una beca 

COFRE del Departamento de Comunicación de la Universitat Pompeu Fabra. (Ver 

certificado de participación en Anexo 2).  

Suau-Gomila, G., y Pont-Sorribes, C. (2018). ¿Se comunica la política en Twitter?: 

Análisis sobre la información política transmitida por los actores políticos españoles 

emergentes durante la campaña electoral de 2015. VII Congreso Internacional de 

Comunicación Política y Estrategias de Campaña: Nuevos partidos y nuevos 

escenarios en Europa y América Latina. Organizado por: Asociación Latinoamericana 

de Investigación en Campañas Electorales (ALICE) y la Universidad de Murcia. 

Celebrado en Murcia, España. (Ver certificado de participación en Anexo 3).  
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Ponencias 

Suau-Gomila, G. (2017). Presentación del proyecto de tesis: Las campañas electorales 

del 20-D y el 26-J en Twitter: un estudio de caso sobre el uso que hicieron de esta 

plataforma Podemos y Ciudadanos, y sus líderes políticos Pablo Iglesias y Albert 

Rivera. En el marco de la jornada: La Investigación en Comunicación Política, 

Institucional y Democracia en Entornos Digitales. Organizada por el Centro de 

Enseñanza Superior Alberta Giménez (CESAG). Celebrado en Palma de Mallorca, 

España. (Ver certificado de participación en Anexo 4). 

Suau-Gomila, G. (2018). Comunicación política y redes sociales digitales. Análisis del 

uso de Twitter de Podemos y Ciudadanos; y sus líderes políticos Pablo Iglesias y Albert 

Rivera en las elecciones del 26 de junio de 2016. En el marco de la: Taula de Nova 

Recerca (TNR). Organizada por la Universitat Pompeu Fabra y celebrada en Barcelona, 

España. (Ver certificado de participación en Anexo 5). 

Suau-Gomila, G. (2018). Microblogging electoral: usos y funciones de Twitter por parte 

de Podemos y Ciudadanos en las campañas electorales del 20-D y el 26-J. En el marco 

de la jornada: Setmana del Doctorat i la Recerca en Comunicació 

(#UPFResearchComm). Organizada por la Universitat Pompeu Fabra y celebrada en 

Barcelona, España. (Ver certificado de participación en Anexo 6). 

Se constata que la presente investigación ha rebasado los Mecanismos de Calidad de las 

Tesis Doctorales del Departamento de Comunicación de la UPF, puesto que no solo se 

han presentado los resultados parciales de la investigación en un congreso nacional o 

internacional, sino que han sido presentados en tres congresos internacionales y en tres 

ponencias nacionales.  

El investigador quiere hacer constar que el universo de análisis utilizado en esta 

disertación fue obtenido gracias a la financiación del proyecto competitivo: «Comunicar 

en situaciones de emergencia. Herramientas 2.0 y nuevos protocolos en la gestión 

eficiente de la comunicación de emergencia» (2015-2017). Proyecto dirigido por el Dr. 

Carles Pont-Sorribes, obtenido y financiado por la Fundación BBVA en el programa 

«Ayudas Fundación BBVA a Investigadores y Creadores Culturales 2015», en el cual el 

autor participó en calidad de coordinador e investigador. La empresa encargada de 

extraer el universo de análisis fue la madrileña Duam Comunicación, la cual firmó un 
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1. Introducción y contexto 
 

La presente investigación propone estudiar el uso de Twitter y la estrategia 

comunicativa que los partidos políticos y candidatos presidenciales emergentes 

españoles –Podemos, Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera– llevaron a cabo en 

esta plataforma en las campañas electorales para las elecciones generales del 20 de 

diciembre de 2015 (20D, en adelante) y del 26 de junio de 2016 (26J, en adelante). 

El estudio de este período es relevante porque ocurrieron varios acontecimientos que las 

convirtieron en campañas inusuales. En primer lugar, la campaña del 20D fue la primera 

en la democracia española que contó con un debate televisivo en prime time entre cuatro 

candidatos, en lugar de con los dos candidatos mayoritarios, como se había hecho hasta 

ese momento. Este suceso, aunque pueda parecer baladí, es un síntoma de cambios en el 

escenario político nacional a causa del debilitamiento del bipartidismo. En segundo 

lugar, estas fueron las primeras elecciones generales en las que Podemos y Ciudadanos 

formaron parte de la contienda electoral. En el caso de Podemos, anteriormente había 

participado en las europeas de 2014 y en las autonómicas y municipales de 2015. Por su 

parte, Ciudadanos participó en las elecciones autonómicas de Cataluña de 2006, en las 

europeas de 2009, en las autonómicas de Cataluña de 2010 y 2012, en las europeas de 

2014 y en las autonómicas y municipales de 2015. En tercer lugar, estas fueron las 

primeras elecciones generales que no sirvieron para formar gobierno, a causa de la caída 

del bipartidismo (PP y PSOE), que inició una nueva etapa política de pactos. Sin 

embargo, los políticos no alcanzaron acuerdos y tras la investidura fallida del candidato 

del PSOE, Pedro Sánchez, las elecciones se repitieron en una suerte de segunda vuelta o 

continuum electoral el 26 de junio de 2016. En el Gráfico 1 se observan los resultados 

obtenidos en las elecciones generales del 20D y del 26J.  
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Gráfico 1. Resultados elecciones generales 20D y 26J. Fuente: El Independiente. 

Como se observa en el Gráfico 1, tanto las elecciones generales de 2015 como las de 

2016 dieron como resultado Parlamentos altamente fragmentados y polarizados; como 

consecuencia de ello, se trata de un contexto de inestabilidad en el escenario político 

español. Se constata también que tanto Podemos como Ciudadanos entraron con fuerza 

en la escena política nacional, Podemos con 69 diputados el 20D y 71 el 26J (sumando 

el total de la coalición) y Ciudadanos con 40 diputados el 20D y 32 escaños el 26J. 

Estos resultados demuestran que ambos partidos fueron clave en provocar el fin de la 

etapa política bipartidista e iniciar esta nueva etapa política multipartidista, así lo 

constata también la investigación realizada por Simón (2016).  

Otra peculiaridad de la campaña del 20D es que fue la primera vez en la historia de la 

democracia española que el candidato de la lista más votada –Mariano Rajoy, del 

Partido Popular (PP)– rechazó el encargo del rey de formar Gobierno al saber que no 

contaba con apoyos suficientes en las Cortes. Fruto de esta situación, el rey encargó la 

investidura al segundo candidato más votado –el socialista Pedro Sánchez–, que llegó a 

un acuerdo de investidura con Ciudadanos que fue rechazado por el Congreso de los 

Diputados, conduciendo así a las elecciones del 26J.  

En relación con la campaña electoral del 26J, se debe destacar que estos comicios han 

conducido al mayor período de gobernabilidad que ha habido en España entre diciembre 

de 2015 y 2020. Esto es así porque tras estas elecciones el Congreso de los Diputados 

invistió como presidente a Mariano Rajoy, del PP, el 30 de octubre de 2016, y su 

mandato duró hasta que se aprobó la moción de censura propuesta por el PSOE el 1 de 

junio de 2018. Es decir, prácticamente hubo Gobierno durante un año y medio. Se debe 

destacar que durante este período hubo otra moción de censura contra el Gobierno de 
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Rajoy, presentada por Podemos el 14 de junio de 2017, que no obtuvo los apoyos 

suficientes en las Cortes. Podemos fue un actor clave en el éxito de la moción de 

censura presentada por el PSOE, puesto que fue el principal partido que votó a favor de 

esta. Desde la moción de censura del 1 de junio de 2018 hasta las elecciones del 28 de 

abril de 2019 (28A en adelante) se conformó el Gobierno en funciones con el mandato 

más breve de la historia de la democracia española.  

El estudio de este período es también relevante, puesto que tras las elecciones del 28A y 

después de la irrupción de un nuevo actor en el escenario político nacional –el partido 

ultraderechista Vox–, no se pudo formar Gobierno y las elecciones se repitieron 

nuevamente el 10 de noviembre de 2019. Tras estas segundas elecciones se ha 

constituido un Gobierno de minoría y en coalición entre el PSOE y Unidas Podemos, 

cuya estabilidad ofrece dudas razonables; en consecuencia, no se puede descartar que 

esta situación de inestabilidad y desgobierno se vuelva a repetir próximamente. Por ello, 

el estudio de la etapa que originó este cambio en la cultura política española (elecciones 

generales del 20D y el 26J), y que condujo al presente período de inestabilidad política, 

se considera clave puesto que puede dotar de conocimientos que permitan conocer en 

mayor detalle el momento actual. Además, todo lo expuesto en esta contextualización es 

consecuencia directa de los acontecimientos acaecidos en el período investigado.  

Se debe aclarar que el origen de la fragmentación política que se constata en las 

elecciones generales del 20D es fruto de una profunda crisis económica y social en 

España. Un país que, a pesar de que había mejorado sus datos macroeconómicos en 

relación con los peores años de la crisis económica de 2008, se había empobrecido y 

precarizado y cuyo malestar con sus gobernantes por cuatro años de recortes en 

servicios sociales y por escándalos de corrupción, como la trama Gürtel, había 

aumentado exponencialmente.  

Para concluir la parte más contextual de la introducción, se debe remarcar que estos 

años, caracterizados por la inestabilidad política, también han tenido consecuencias en 

los actores políticos analizados. En el caso de Podemos, han sido muchas y altamente 

mediáticas las disputas internas que ha habido en el entorno de la formación política y 

de sus confluencias, como, por ejemplo, la marcha del sector de los anticapitalistas. 

Pero hay dos sucesos que resumen este período de conflicto interno, estos son la marcha 

de dos figuras clave y fundadores del partido como Íñigo Errejón, que abandonó la 

formación el 21 de enero de 2019 y que posteriormente, junto con Manuela Carmena, 
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formó la coalición Más Madrid y Más País. Y también la salida del partido de la 

lideresa andaluza Teresa Rodríguez el 13 de febrero de 2020. En el caso de Ciudadanos, 

como consecuencia de los malos resultados electorales del 10 de noviembre de 2019 

Albert Rivera dejó el partido en manos de una gestora, hasta que el 8 de marzo de 2020 

Inés Arrimadas ganó las primarias y se convirtió en la lideresa del mismo.  

Antes de presentar brevemente a los partidos analizados, se debe destacar que tanto los 

líderes políticos Pablo Iglesias y Albert Rivera como algunas figuras importantes de 

ambos partidos tienen perfiles altamente mediáticos. En este sentido, Iglesias ha sido el 

presentador de un programa de televisión online –La Tuerka– y es un tertuliano habitual 

en los debates políticos televisivos, principalmente en los organizados por las cadenas 

pertenecientes al grupo Atresmedia como La Sexta Noche o Al Rojo Vivo. Por su parte, 

Albert Rivera es también tertuliano habitual en estos debates y en otros organizados por 

el grupo Mediaset, como Las Mañanas de Cuatro (Suau-Gomila, Pont-Sorribes y 

Pedraza-Jiménez, 2020). Además, ambos líderes son muy activos en sus redes sociales 

digitales y en concreto en Twitter (Sampedro, 2015). Esto constata que las democracias 

contemporáneas orbitan en torno a los medios hasta el punto de que la política pierde su 

razón de ser –gestión de lo público– por estar inmersa en constantes batallas 

comunicativas y de marketing político en nuevos medios y medios tradicionales (Yanes-

Mesa, 2009). La combinación de La Tuerka, su uso de los social media y la difusión de 

mensajes emocionales y simples han sido elementos clave para la viralidad de los 

contenidos de Pablo Iglesias (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016).  

Podemos es un partido político inscrito oficialmente en el registro de partidos políticos 

del Ministerio del Interior el 11 de marzo de 2014 y formado por un grupo de profesores 

de Ciencia Política del campus de Somosaguas de la Universidad Complutense de 

Madrid (UCM) (Rodríguez-Suanzes, 2014). Algunas de las personalidades más 

destacadas de las que fundaron el partido son: Pablo Iglesias, Juan Carlos Monedero, 

Carolina Bescansa, Íñigo Errejón y Jorge Verstrynge. Podemos nace fruto del 

descontento político y social que provoca la crisis económica de 2008, e inspirado por 

las movilizaciones sociales del 15 de mayo de 2011 (conocidas como «movimiento 

15M» o «movimiento de los indignados»). De este movimiento, según varios autores, se 

tuvieron en cuenta sus reivindicaciones para elaborar su programa electoral, y también 

su estructura comunicativa asamblearia, que daba especial relevancia a las redes 

sociales digitales (Cuevas, 2014; Sampedro, 2015; Villar, 2015). Otra de las influencias 
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que llevó a la creación de Podemos fue la tesis del «bloque-social» de Julio Anguita, 

que, de manera resumida, consiste en organizarse como un partido-movimiento, con 

presencia institucional y también en las calles. Esta tesis fue aprendida por Pablo 

Iglesias cuando trabajaba para Anguita y la culminó en Podemos (Gil, 2015). Podemos, 

por su discurso antielitista y su lenguaje deshumanizador de los grupos adversarios («la 

casta»), ha sido etiquetado como partido de izquierda populista por buena parte de la 

esfera mediática española. 

Un nexo en común entre Podemos y Ciudadanos es que ambos surgen de la 

disconformidad y del convencimiento de que era necesario un cambio en la política 

(Teruel y Barrio, 2015; Lluch-Villar, 2015). Sin embargo, el desencanto que dio origen 

a Ciudadanos fue la creencia en 2005 de un grupo de intelectuales catalanes de centro-

izquierda de que España y lo español habían sido abandonados en Cataluña y que el PP 

y el PSOE se habían convertido en cómplices del nacionalismo catalán (Teruel y Barrio, 

2015). Ante este diagnóstico el grupo de intelectuales formado por Francesc de 

Carreras, Arcadi Espada o Xavier Pericay, entre otros, elaboran en 2005 un manifiesto y 

una plataforma llamada «Ciudadanos de Cataluña». En 2006 esta plataforma se 

convierte en un partido político y se presenta a las elecciones autonómicas catalanas del 

mismo año. A pesar de que Ciudadanos se autodefine como un partido de centro, liberal 

y moderado, la ciudadanía los percibe como un partido de centro-derecha (CIS, 2016; 

CIS, 2020). Con todo, según Teruel y Barrio (2015), el hecho de no posicionarse 

claramente en el eje derecha-izquierda y usar el centro ambiguo (Del Rey Morató, 2007) 

les ha ayudado a atraer votantes tanto de la derecha como de la izquierda, 

convirtiéndose en un catch all party (Norris, 2000).  

El estudio se focaliza en los períodos electorales, concretamente en las campañas 

electorales oficiales para las elecciones generales del 20D de 2015 y del 26J de 2016. 

Porque, aunque la actividad política se fundamenta en la denominada «campaña 

permanente» (Blumenthal, 1980; Norris, 2000), y más en el actual período de 

inestabilidad política, las campañas electorales continúan siendo el escenario 

predominante de la comunicación política: “La comunicación política cobra todo 

sentido en los días de campaña. Las campañas son los grandes escaparates donde los 

“productos” (candidato, partido y mensaje) lucen con sus mejores galas” (Pont-Sorribes 

y Bèrrio, 2015: 200). Además, y como se ha explicado en la contextualización, estas 
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campañas son un período especialmente interesante para analizar, por todos los 

acontecimientos peculiares que tuvieron lugar.  

La elección de Twitter como plataforma sobre la cual realizar el análisis se fundamenta 

en que, aunque no es la red social más utilizada en España (IAB, 2015; IAB, 2016; IAB, 

2019), tiene ciertas ventajas: es una plataforma que por su propio diseño favorece 

altamente la visibilidad y viralidad de los contenidos, y también es una red social que 

permite, de modo más sencillo que en otros social media, la extracción de datos; sobre 

todo en el caso de los perfiles públicos.  

Twitter es una red social que, tanto en el ámbito internacional como en España, es muy 

apreciada por el sistema político, y también por el sistema mediático. Esto es así, porque 

les permite contactar con los influenciadores de la red (Giansante, 2015; Gottfried, 

2014; Rodríguez-Andrés y Ureña-Uceda, 2011). De hecho, algunos estudios indican que 

Twitter es una red social válida para atraer votantes indecisos en el marco de una 

contienda electoral (Moro y Llorente, 2015). En los últimos años, Twitter se ha 

convertido en una plataforma vital para la práctica profesional de la comunicación 

política y en un objeto de estudio altamente investigado (Bruns y Stieglitz, 2013; 

Campos-Domínguez, 2017; Ceron y D’Adda, 2015; Larsson y Ihlen, 2015; Mancera y 

Pano, 2013; Ventura, 2018). Según algunas investigaciones, el sistema político emplea 

Twitter en campañas electorales, fundamentalmente, para: informar sobre las acciones 

de campaña y para movilizar al electorado en la participación como voluntarios de 

campaña, interpelarles para que asistan a los eventos del partido, solicitarles donativos, 

y en último término, para solicitarles el voto (Gainous y Wagner, 2014; Jackson y 

Lilleker, 2011). En este sentido, autores como Carrillo (2014) consideran que en las 

elecciones europeas de 2014 Podemos transformó la forma de comunicar la política en 

Twitter como se había hecho en España hasta ese momento, dándole mayor prioridad a 

la horizontalidad y a la interacción activa con los usuarios.  

En la Tabla 1 se justifica la elección del tema de investigación a partir de los criterios de 

selección establecidos por Ruiz-Olabuénaga (2012).  
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Criterio Justificación 

Tema oportuno y actual Aunque posteriormente a las elecciones analizadas 

haya habido otras dos elecciones, el tema sigue 

siendo oportuno y actual puesto que se analiza el 

origen del cambio del sistema político en España. 

Un cambio cuyas consecuencias están presentes en 

este período.  

Con implicaciones prácticas La investigación es práctica puesto que permite 

conocer cómo se comunica el sistema político y, en 

concreto, la política emergente española en Twitter.  

Afecta a un sector amplio de 

la población 

Afecta a un sector amplio de la población, como es 

el conjunto de la sociedad que utiliza habitualmente 

Twitter. Sin embargo, estas publicaciones sirven, en 

ocasiones, de fuente periodística para 

informaciones en medios tradicionales; por tanto, se 

puede considerar que afecta al conjunto de la 

población. Tanto es así que algunas investigaciones 

sugieren que sin su estrategia de comunicación en 

social media, Podemos no habría alcanzado el nivel 

de mediatización que ha logrado (Sanjuán-Santonja, 

2015).  

Afecta a un sector estratégico  Atañe al sistema político, que es uno de los sectores 

de la población más influyente de las sociedades 

contemporáneas.  

Llena una laguna en la 

investigación actual 

No llena una laguna en la investigación porque ya 

hay estudios sobre el caso, pero sí que aporta una 

perspectiva diferente que puede enriquecerse y 

enriquecer a otras investigaciones sobre esta 

cuestión.  
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Perfecciona un instrumento 

de investigación 

Como se explica en detalle en el apartado 

metodológico, la investigación se fundamenta, por 

un lado, en un análisis del contenido cuyo diseño es 

propio, a partir de los conocimientos adquiridos por 

las investigaciones de otros autores. Además, se 

intenta enriquecer y validar un método de obtención 

muestral ya existente como es el Top Discussion 

Indicator (TDI) (Percastre-Mendizábal, Pont-

Sorribes y Codina, 2017).  

Tabla 1. Justificación de la relevancia del tema analizado. Fuente: Elaboración propia a partir de Ruiz-
Olabuénaga (2012: p.13-15).  

La Tabla 1 constata que el tema investigado es lo suficientemente relevante, desde un 

punto de vista objetivo, como para dedicarle una investigación doctoral. Desde un punto 

de vista personal, la investigación tiene interés por varios motivos. El principal es que el 

investigador ha trabajado cuestiones vinculadas a las que se presentan en este proyecto 

tanto en su Trabajo Final de Grado (TFG), como en su Trabajo Final de Máster (TFM).  

Las principales contribuciones de la presente investigación son: 1.– Descubrir en detalle 

cómo los partidos y líderes políticos emergentes utilizan Twitter en campañas 

electorales. 2.– Contribuir al conocimiento existente sobre el ámbito de la comunicación 

política en social media, tanto desde una perspectiva nacional como internacional. 3.– 

Presentar una nueva estructuración de análisis de contenido político en Twitter que 

puede servir para futuras investigaciones; y finalmente, 4.– Testar la validez del Top 

Discussion Indicator como método para obtener muestras relevantes y representativas.  

  



 

 

 

 

 

 

 

Capítulo I: Marco teórico y metodológico 
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2. Marco teórico y estado de la cuestión: La investigación 
sobre el uso de Twitter en campañas electorales en el ámbito 
nacional e internacional 
 

Las elecciones generales de 2015 y 2016 en España fueron altamente relevantes porque, 

en primer lugar, se produjo un aumento significativo en el uso de los social media y en 

especial de Twitter como canal de difusión de mensajes políticos (Baviera-Puig, García-

Ull, Cano-Orón, 2017; López-García, 2016). En segundo lugar, estas elecciones fueron 

las que asentaron las estrategias de segmentación y marketing político basadas en la 

tecnología y en la explotación de datos masivos de usuarios de social media (Campos-

Domínguez y García-Orosa, 2018). Tanto ha aumentado su relevancia que las mismas 

autoras aseguran que la comunicación algorítmica es utilizada por todos los partidos con 

representación parlamentaria en España. Además, sostienen que su uso supone un riesgo 

para la credibilidad de la comunicación política, puesto que puede implicar un descenso 

en la calidad de las interacciones entre usuarios y partidos políticos en la esfera pública 

digital (Sampedro y Martínez-Avidad, 2018). Este declive de la calidad de las 

interacciones puede tener como consecuencia última el empeoramiento del debate 

democrático. Suárez-Gonzalo (2018), en su investigación sobre la campaña presidencial 

de Trump de 2016, va más allá al afirmar que la comunicación algorítmica es un riesgo 

para la democracia por su capacidad de manipular al electorado mediante la difusión de 

información falsa, segmentada y dirigida a una parte predefinida del electorado.  

En su estudio sobre la campaña electoral para las elecciones generales españolas de 

2015 en Twitter, Calvo, Zamora, Sánchez-Cobarro, Moreno-Izquierdo y Vizcaíno-

Laorga (2017) analizan cuantitativamente los mensajes publicados en Twitter desde las 

cuentas oficiales de: PP, PSOE, Podemos, Ciudadanos, Izquierda Unida y Unión 

Progreso y Democracia (UPyD). También investigan los mensajes difundidos por sus 

candidatos a la presidencia: Mariano Rajoy, Pedro Sánchez, Pablo Iglesias, Albert 

Rivera, Alberto Garzón y Andrés Herzog, respectivamente. En total se examinan más de 

dos millones de tuits publicados durante la precampaña y la campaña electoral. Una de 

las principales conclusiones de la investigación es que Twitter no sirve como predictor 

de los resultados electorales. Los resultados constatan que Twitter no es empleado como 

un canal informativo de sus propuestas electorales, sino como un canalizador y/o 

amplificador de los mensajes diseñados en la estrategia electoral global (Calvo, et al., 
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2017: p.225). Una conclusión similar alcanza López-Meri (2017) en su estudio sobre las 

elecciones catalanas del 27 de septiembre de 2015; mediante análisis del contenido 

cuantitativo constata que: “Twitter constituye una caja de resonancia del debate offline 

sobre el proceso de independencia de Cataluña” (p.25). En otro estudio, también sobre 

las elecciones catalanas del 27 de septiembre de 2015, se analizan de forma cuantitativa 

las métricas de Twitter, y también el contenido de los tuits publicados por los 

principales partidos políticos y candidatos presidenciales desde el inicio de la campaña 

electoral –11 de septiembre– hasta el día después de las elecciones –28 de septiembre–. 

La investigación concluye que Twitter es empleado fundamentalmente como un canal 

de autopromoción de la propia campaña (López-Meri, 2016). Además, la autora 

constata que se desaprovechan las posibilidades de Twitter puesto que es empleado por 

los partidos políticos como si se tratase de un canal convencional offline, es decir, sin 

fomentar la interacción con los usuarios. En el caso de los líderes políticos se observa 

mayor aprovechamiento de los recursos de Twitter y más voluntad de empatizar con los 

usuarios, aproximándose a ellos para humanizar su imagen y de esta forma mejorar su 

representación online para favorecer también su presencia en entornos mediáticos 

offline. Otro estudio corrobora que, en el caso de las elecciones británicas y alemanas de 

2010, Twitter fue usado por los candidatos presidenciales como un canal de noticias 

cuyo objetivo era difundir la comunicación estratégica del partido e influir en la agenda 

mediática, sin dialogar ni interactuar con los usuarios, es decir, se empleó como un 

medio tradicional (Graham, Jackson y Broersma, 2016).  

En relación con los temas abordados en Twitter por los candidatos de los cuatro partidos 

mayoritarios en el año 2015 en España, Mariano Rajoy –PP–, Pedro Sánchez –PSOE–, 

Pablo Iglesias –Podemos– y Albert Rivera –Ciudadanos–, el estudio cuantitativo de sus 

tuits publicados durante la campaña electoral para las elecciones autonómicas y 

municipales del 24 de mayo de 2015 y la campaña para las elecciones generales del 20 

de diciembre de 2015 revela que fundamentalmente hablaron sobre su propia campaña 

electoral (Zugasti-Azagra y García-Ortega, 2018). Además, la investigación destaca que 

los líderes emergentes priorizaron las temáticas vinculadas con la corrupción y la 

necesidad de regeneración democrática del país y de los propios partidos políticos. Por 

último, el análisis constata que Pablo Iglesias fue el único líder que publicó contenido 

de carácter personal con el fin de humanizar su liderazgo. Estos resultados revelan poca 

evolución en el uso de Twitter de los políticos españoles comparado con su empleo en 
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la campaña para las elecciones generales de 2011. En ese período, los dos líderes 

mayoritarios –Rajoy y Rubalcaba– emplearon Twitter como un canal para difundir la 

propia campaña electoral tradicional, es decir, para hablar sobre la propia campaña 

(Zugasti-Azagra y Sabés, 2015). La investigación también señala poca coincidencia 

entre la agenda política y la pública –las preocupaciones de la ciudadanía expresadas a 

través de la encuesta del Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS)–, más allá de la 

elevada presencia de temas económicos en las publicaciones de ambos líderes. En 

relación con las menciones, estas se consideran endogámicas; además se observa cómo 

cuando se abordan temas de campaña se menciona a miembros del propio partido y a 

medios de comunicación/periodistas, mientras que en los temas económicos se 

menciona a perfiles ajenos al partido. La endogamia en el uso de las menciones ha sido 

corroborada por otras investigaciones y también la de los retuits (Krzyzanowski, 2018).  

En cuanto al uso de hashtags por parte de PP, PSOE, Podemos, Ciudadanos e Izquierda 

Unida (IU) y sus líderes políticos durante la campaña electoral para las elecciones 

generales de 2015, un estudio desarrollado a partir de metodologías mixtas concluye 

que los hashtags más virales, aquellos que se convirtieron en trending topic, fueron 

aquellos que se focalizaban en anécdotas de corte personal, es decir, que humanizaban 

al político (Jivkova-Semova, Requeijo-Rey y Padilla-Castillo, 2017). Algunos ejemplos 

de estos hashtags que aportan las investigadoras son: #Garzoners (IU), 

#ConMiAbuPodemos (Podemos) y #YoTambiénEstoyFondona (Ciudadanos). Además, 

las autoras, tras realizar su análisis, recomiendan como técnica eficaz para viralizar 

hashtags utilizar etiquetas que “parezcan espontáneas y que contengan anécdotas y 

detalles personales, del partido o del candidato” (p.835). Se debe destacar que, como 

corroboran diferentes investigaciones, los hashtags son recursos estructurales de vital 

importancia en Twitter, puesto que aportan información actual y ayudan a organizar 

(mediante trending topics) los temas más destacados del momento en una red de 

contenidos cada vez más amplia y extensa. Esto facilita el acceso de los usuarios a los 

contenidos vinculados a estas temáticas (Bruns y Burguess, 2015; Moe y Larsson, 2013; 

Small, 2011). En esta línea, un estudio sobre la frecuencia de uso y las funciones que 

políticos y periodistas noruegos altamente activos en Twitter asignaron a los hashtags 

concluye que: “the journalists seems to lead in the tango with the politicians, meaning 

that they are more often functioned as agenda setters and gatekeepers via certain 

hashtags, and that they initatied more hashtags than the politicians” (Enli y Simonsen, 
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2017: p.12). Esta conclusión conduce nuevamente a la hibridación mediática, al 

implicar que los medios de comunicación tradicionales y los periodistas siguen siendo 

los actores clave en fijar la agenda setting y, en consecuencia, los debates que se 

producen en la esfera de los medios de comunicación influyen en los debates de la 

esfera de Twitter y a la inversa. 

Una investigación cuantitativa sobre el uso de los hashtags como estrategia de marca 

política, por parte de los principales partidos políticos españoles (PP, PSOE, Podemos y 

Ciudadanos), en las campañas electorales del 20D y el 26J, apunta a que se hace un uso 

poco interactivo de este recurso, puesto que los partidos políticos interactúan 

únicamente con aquellas etiquetas iniciadas por ellos mismos. Los partidos políticos no 

entablaron conversaciones cohesionadas mediante hashtags extrapartidistas o hashtags 

de debates mediáticos. En consecuencia, el estudio concluye que los partidos políticos 

no buscaban una interacción horizontal mediante su uso de hashtags (Mas-Manchón y 

Guerrero-Solé, 2019).  

Algunos estudios han abordado cómo los medios tradicionales (old media) y los nuevos 

medios (new media) interactúan en el marco de las plataformas digitales. Fruto de estas 

investigaciones ha surgido la teoría de la hibridación mediática (hybrid media system) 

(Chadwick, 2013; Enli 2017). Es decir, en la nueva esfera hipermediática los nuevos 

medios no reemplazan a los tradicionales, sino que conviven retroalimentándose y 

convergiendo unos con otros, tal y como también defiende la teoría de la ecología de los 

medios (Scolari, 2015) o la teoría de la convergencia (Jenkins, 2008). En el contexto 

español, determinadas investigaciones han analizado si en el marco de las elecciones 

generales de 2015 las conversaciones políticas en Twitter tenían un carácter 

independiente, o bien estaban influidas por la televisión (medio predominante del 

sistema político-mediático). El corpus, trabajado mediante metodología cuantitativa, 

comprendió la campaña y la post-campaña (del 4 de diciembre de 2015 al 21 de 

diciembre de 2015) y concluyó, en línea con lo expuesto por Calvo, et al., (2017), que 

Twitter fue principalmente un canal de propagación en red, es decir, sirvió para difundir 

mensajes publicados por terceros a través de los retuits (Baviera-Puig, García-Ull y 

Cano-Orón, 2017: p.188; López-García, 2016). También puso de manifiesto la 

existencia de hibridación entre las lógicas mediáticas del medio televisivo y Twitter. En 

esta misma línea, un estudio sobre los mensajes publicados en Twitter por los cuatro 

grandes partidos y candidatos en la campaña electoral oficial de las elecciones generales 
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de 2015 concluye que la «nueva política» (Podemos, Ciudadanos, Pablo Iglesias y 

Albert Rivera) son los actores políticos que logran mayor interacción (retuits y 

favoritos). Además, constata la existencia de lógicas híbridas de comunicación en las 

que nuevos medios y medios tradicionales se complementan, y también afirma que el 

sistema político conoce y emplea los recursos que ofrece Twitter para fomentar la 

interacción, sosteniendo incluso que Podemos explota todo el potencial de las lógicas 

comunicativas de Twitter para comunicarse con sus seguidores (Miquel-Segarra, 

Alonso-Muñoz y Marcos-García, 2017: p.50). 

En relación con las lógicas híbridas de comunicación, un estudio sobre la interrelación 

entre los talk shows televisivos y Twitter en las elecciones generales italianas de 2013 

concluye que ni los medios de comunicación, ni los políticos, tuvieron en cuenta a las 

audiencias conectadas. Esto, sin duda, limita la hibridación de la televisión y Twitter 

porque la televisión no fomenta prácticas interactivas con los social media (Iannelli y 

Giglietto, 2015). Estos resultados fueron refutados por la investigación de Bentivegna y 

Marchetti (2015) sobre las elecciones italianas de 2012, al analizar un debate político 

retransmitido en directo mediante Twitter. Este estudio confirmó la hibridación entre 

nuevos medios y medios tradicionales, puesto que concluyó que los medios de 

comunicación, los periodistas, los políticos y los ciudadanos participaron de manera 

activa en la creación de flujos de información del debate retransmitido por la televisión 

a través de Twitter. La hibridación mediática fue corroborada por otro estudio que 

constató que la mayoría de los ciudadanos se informaron sobre los debates políticos a 

través de las redes sociales digitales durante las elecciones europeas de 2014 en Reino 

Unido. Además, los investigadores constataron, mediante encuestas, que los usuarios 

que participaron en el debate en Twitter e interactuaron en la conversación global a 

través del hashtag tienen mayor compromiso político que aquellos que únicamente 

fueron receptores pasivos del debate (Vaccari, Chadwick y O’Loughlin, 2015).  

En contraposición con los resultados obtenidos por Baviera-Puig, García-Ull y Cano-

Orón (2017), recientes investigaciones sobre la influencia de los medios de 

comunicación tradicionales en conversaciones políticas en Twitter sostienen que las 

agencias de noticias se han convertido en un actor clave en estos diálogos. Los perfiles 

de las agencias de noticias han reemplazado a la televisión como actor mediático más 

influyente en las discusiones políticas en esta plataforma (Casero-Ripollés, 2020). 

Además, esta misma investigación constata que en el ámbito de Twitter la prensa nativa 
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digital es más influyente en las conversaciones políticas que la prensa tradicional. A 

pesar de estos hallazgos, Casero-Ripollés (2020) afirma que los medios de 

comunicación han perdido centralidad en los debates políticos en Twitter, es decir, han 

perdido autoridad y centralidad debido a que sus mensajes compiten en un escenario 

plural con el de otros actores: instituciones, periodistas, agentes sociales, partidos 

políticos, líderes políticos, entre otros. En este sentido, son varias las investigaciones 

que afirman que las redes sociales digitales, y especialmente Twitter, son canales 

idóneos para la comunicación no mediada entre políticos y ciudadanos. En esta 

plataforma los políticos, los partidos políticos y las instituciones públicas ocupan un 

lugar central en la comunicación, ejerciendo como productores y difusores de 

contenidos. Esto les permite interactuar de forma directa con la ciudadanía; en 

consecuencia, los medios de comunicación son desplazados en su función principal de 

difusores de mensajes informativos (Carratalá y Galán, 2016; Moya-Sánchez y Herrera-

Damas, 2015; Pont-Sorribes y Suau-Gomila, 2019). Las conclusiones expuestas por 

Casero-Ripollés (2020) son resultado del análisis cuantitativo mediante social network 

analysis de 127,3 millones de tuits, publicados entre el 20 de diciembre de 2015 y el 2 

de mayo de 2016, es decir, desde las elecciones generales de 2015 hasta la convocatoria 

de las elecciones generales de 2016. Los tuits analizados, por tanto, trataban sobre la 

fallida negociación para formar Gobierno. En total Casero-Ripollés (2020) estudió 145 

perfiles de Twitter seleccionados que cumplieran con dos criterios: primero, que 

tuvieran un número mínimo de seguidores, y segundo, que fueran actores clave, como: 

periodistas, medios de comunicación, líderes de opinión, políticos y partidos políticos. 

En línea con lo expuesto por Casero-Ripollés (2020), y en relación con los efectos de la 

mediatización en la política, Podemos ha sido definido, mediante un estudio cualitativo 

–en el marco de las elecciones europeas de 2014 y de las generales de 2015– que 

investigó la comunicación de Podemos en diferentes canales, incluidos los social media 

como Twitter y Facebook, como un partido con un estilo de comunicación transmedia, 

lo que reduce su dependencia de los mass media tradicionales para lograr que sus 

contenidos lleguen al público (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016).  

Otra investigación sobre el uso de Twitter de los cuatro grandes partidos políticos en la 

campaña electoral para las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015, realizada 

con metodología mixta (cuantitativa y cualitativa), concluye que los partidos políticos 

aprovechan las posibilidades comunicativas de Twitter y que adaptan correctamente sus 
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mensajes a los códigos propios de esta red (Calvo-Rubio, 2017). No obstante, el mismo 

estudio también destaca que la comunicación de los partidos y los líderes políticos en 

Twitter es unidireccional, es decir, fundamentada en difundir contenido propio, sin 

responder ni interactuar con los demás usuarios. Además, también se sostiene que uno 

de los usos principales es difundir las intervenciones de los miembros del partido en 

medios de comunicación y en actos de campaña, conduciéndonos nuevamente a la 

hibridación mediática (Chadwick, 2013).  

En este punto, se establece un debate entre los autores que sostienen que el sistema 

político aprovecha las posibilidades discursivas de Twitter (Calvo-Rubio, 2017; 

Catalina-García, López de Ayala-López y Fernández-Fernández, 2015; Karlsen y 

Enjolras, 2016; Miquel-Segarra, Alonso-Muñoz y Marcos-García, 2017) y aquellos que 

defienden que el sistema político está desaprovechando estos recursos en sus 

comunicaciones con los usuarios de la plataforma (Abejón-Mendoza, Sastre-Asensio y 

Linares-Rodríguez, 2012; Alonso-Muñoz, Marcos-García y Casero-Ripollés, 2016; 

Alonso-Muñoz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 2016; Bor, 2014; Deltell, 2012; Di 

Bonito, 2015; López-Abellán, 2012; López-García, 2016; Segado-Boj, Díaz-Campo y 

Lloves-Sobrado, 2015). En esta línea, Suau-Gomila y Pont-Sorribes (2019) sostienen 

que uno de los principales motivos por los que el sistema político desaprovecha las 

posibilidades discursivas de Twitter es su incapacidad o falta de voluntad para 

establecer diálogos con la ciudadanía. Esta conclusión es compartida por la mayoría de 

los estudios referenciados anteriormente, incluyendo la investigación de Calvo-Rubio 

(2017). Además, algunos investigadores van incluso más allá al afirmar que: “la 

comunicación política en España adolece de esta tan necesaria interactividad de los 

candidatos con la ciudadanía, la que se ha encontrado se puede calificar de una 

interactividad de bajo nivel, sin discusión sobre temas de calado y que se queda en la 

superficialidad” (Chaves-Montero, Gadea-Aiello y Aguaded-Gómez, 2017: p.80). Más 

allá del ámbito de Twitter, pero consolidando lo expuesto anteriormente, Barandiarán, 

Unceta y Peña (2020) sostienen que la política se ha convertido en un ecosistema 

cerrado en el que los políticos se preocupan más de su mediatización, es decir, de su 

difusión propagandística, que por su contenido (propuestas) o por la interacción con los 

actores sociales (comunicación claramente vertical, sin escuchar a la sociedad). Para los 

autores: “La agenda política es la mejor expresión de la brecha entre la política (los 

políticos) y la sociedad (la ciudadanía)” (p.268). En esta línea, Vallès (2010) indica que 
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el sistema político está desaprovechando las posibilidades de generar un vínculo 

emocional y empático con la ciudadanía a través de las redes sociales digitales. Este 

vínculo podría ayudar a combatir la elevada desafección política existente en las 

sociedades occidentales contemporáneas. 

El planteamiento expuesto en el párrafo anterior por Suau-Gomila y Pont-Sorribes 

(2019) es corroborado por un estudio sobre la estructura de los tuits políticos publicados 

por el sistema político, el sistema mediático y la ciudadanía en las campañas electorales 

del 20D y el 26J. La investigación sostiene que, a pesar de que Twitter es una 

plataforma conversacional, la mención es el recurso discursivo menos empleado de 

todos (Guerrero-Solé y Mas-Manchón, 2017). Según los autores, únicamente un 8 % de 

los tuits tienen menciones. Este dato constata la baja interacción que se produce en esta 

plataforma. Además, el mismo estudio sostiene que los tuits con menciones son los 

menos virales; por su parte, los hashtags contribuyen mínimamente a su viralidad y los 

enlaces son el recurso que más favorece la redifusión de los tuits. En cuanto al uso de 

las menciones, un estudio sobre este recurso de Twitter en las elecciones 

gubernamentales estadounidenses de 2014, realizado mediante técnicas de investigación 

cuantitativas como análisis de contenido, machine learning y análisis cuantitativo, 

destaca que la utilización de la mención está lejos de conducir a una autentica 

interacción. Por el contrario, se emplean las menciones estratégicamente para fomentar 

la interacción entre el humano y la computadora (Hemsley, Stromer-Galley, Semaan y 

Tanupabrungsun, 2018). Es decir, “se involucran en una especie de interactividad 

controlada, en la que utilizan las prestaciones digitales de los medios sociales para crear 

un simulacro de interacción, una apariencia de interacción sin interactuar realmente, con 

el público” (Hemsley, et al., 2018: p.14). En este sentido, se constata que la mayoría de 

las menciones realizadas por los líderes políticos son automenciones, mientras que en 

los tuits de contracampaña se menciona mediante cita (@) al adversario político para 

atraer tanto a los seguidores propios como a los seguidores de nuestro adversario hacia 

la publicación. Esto, según la misma investigación, puede contribuir a que los medios 

de comunicación se percaten de esta disputa entre candidatos e informen de ello, lo que 

posibilita que el tuit trascienda de la esfera online, siguiendo la lógica de la hibridación 

mediática.  

Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch (2017) analizan el estilo comunicativo y las 

funciones que dan a Twitter Podemos y su candidato Pablo Iglesias en las elecciones 
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generales del 26 de junio de 2016 (26J). La investigación consiste en estudiar de forma 

cuantitativa los tuits difundidos por ambos perfiles, y concluye que estas cuentas tenían 

usos complementarios, es decir, mientras el perfil de Podemos fue utilizado para 

difundir contenidos ideológicos y propuestas políticas concretas, la cuenta de Pablo 

Iglesias se empleó para interactuar con los usuarios y para construir su propio liderazgo 

mediante la difusión de contenidos personales. De los cuatro elementos del estilo 

populista de la comunicación política que proponen los autores (construcción 

comunicativa de la gente, antielitismo, exclusión de grupos externos y narrativa de la 

crisis), tres elementos, todos menos la exclusión de grupos externos, aparecen de 

manera reiterada en los tuits de Podemos y también, aunque con algunas diferencias, en 

los de Pablo Iglesias. En este sentido, un estudio sobre el discurso en Twitter de Pablo 

Iglesias en la campaña electoral para las elecciones europeas sostiene que su discurso 

parte de la narrativa populista, fundamentada en la denuncia de la élite corrupta en 

contraposición con el pueblo honrado que simboliza Podemos. Es decir, constata 

también las características populistas del discurso de Pablo Iglesias en Twitter (Arroyas-

Langa y Pérez-Díaz, 2016). Engesser, Fawzi y Olof-Larsson (2017) apuntan otras cuatro 

características que se deben tener presentes para analizar estilos populistas de 

comunicación online: la construcción de líderes carismáticos (mediante la conexión 

personal con la audiencia), la simplificación del mensaje, su emotividad y también su 

negatividad, es decir, destacar los aspectos negativos de la realidad y conectar con el 

electorado mediante la emoción y no a través de la razón. 

En relación con la campaña electoral para las elecciones generales de 2016, el análisis 

cuantitativo de los tuits publicados por los cuatro partidos y candidatos presidenciales 

con mayor representación parlamentaria en las elecciones anteriores reveló que hay un 

bajo grado de personificación política, excepto en el caso de Pablo Iglesias, y además 

una tendencia en auge de hibridación entre nuevos medios y medios tradicionales 

(López-Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés, 2017). De hecho, según esta 

investigación el uso principal de Twitter es difundir las propias propuestas electorales. 

El estudio también indica que los factores que hacen variar el uso de Twitter son: 

trayectoria histórica del partido (se puede entender como componente partidista descrito 

por Canel (2006)), posición ocupada en la dualidad Gobierno u oposición, y si el emisor 

es una organización (partido político) o un individuo (el candidato). Esta investigación 

se contrapone a la realizada por Jivkova-Semova, Requeijo-Rey y Padilla-Castillo 
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(2017), anteriormente referenciada, puesto que, si bien en el uso de hashtags en la 

campaña del 20D exponen un predominio de etiquetas personalistas, la investigación de 

López-Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés (2017) revela que los mensajes 

personalistas fueron escasos en la campaña del 26J. Esta diferencia puede deberse a un 

cambio en la estrategia comunicativa de los partidos en ambas campañas. Sin embargo, 

algunos estudios sugieren que en el caso de los líderes políticos emergentes este cambio 

fue a la inversa, y que su publicación de contenidos personales aumentó en la campaña 

electoral del 26J en relación con la del 20D (Suau-Gomila, Pont-Sorribes y Pedraza-

Jiménez, 2020).  

Un estudio que trata de indagar sobre la interacción de los líderes políticos españoles 

con la ciudadanía a través de Twitter en las elecciones generales de 2016 corrobora que, 

aunque los líderes políticos interactuaron de forma amplia con otros usuarios mediante 

el uso de retuits y menciones, estas interacciones no tenían como finalidad establecer un 

diálogo con la ciudadanía. El objetivo de su gestión de los retuits y menciones fue 

manejarlos como unos recursos meramente autorreferenciales o endogámicos, es decir, 

para interactuar con miembros del propio partido y no con la ciudadanía (García-Ortega 

y Zugasti-Azagra, 2018). Además, el mismo estudio destaca que en estas elecciones los 

líderes políticos fomentaron ampliamente la hibridación mediática a través de sus 

interacciones con medios de comunicación tradicionales y con periodistas, la segunda 

categoría más empleada después de la autorreferencialidad y la intrapartidista. Es decir, 

los líderes políticos trataron de aprovechar las sinergias entre nuevos medios y medios 

tradicionales para aumentar su visibilidad y grado de influencia sobre la ciudadanía. 

Otra investigación indica que, aunque los políticos no interactúen con los electores, 

únicamente su presencia en Twitter favorece la sensación de proximidad con la 

ciudadanía lo que contribuye a mejorar su imagen, especialmente entre aquellos 

usuarios ya de por sí favorables al candidato. Según el mismo estudio, esto puede 

contribuir a la polarización de las opiniones al forjar un mayor vínculo con el candidato 

predilecto de cada elector (Lee y Shin, 2014). En esta línea, algunos investigadores 

afirman que, en plataformas como Twitter, los partidos políticos tienen más control 

sobre el mensaje (desintermediación) a costa de tener una audiencia (seguidores) menor 

de la que ofrecen los medios tradicionales, y también menos diversa ideológicamente. 

Los seguidores son, fundamentalmente, personas que simpatizan con el candidato o 

partido político (Mirer y Bode, 2015).  
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En relación con el uso de Twitter por parte de los candidatos del Partido Republicano 

estadounidense en las elecciones primarias de 2016, un estudio indica que los líderes 

republicanos –Carson, Cruz, Rubio y Trump– abordaron fundamentalmente temas 

vinculados a la propia campaña y temas de política exterior (muro en México, crisis de 

los refugiados, inmigración) (Galán-García, 2017). Además, la investigación advierte 

que el manejo de Twitter por parte de Trump fue inusual porque fue el candidato que 

más contracampaña realizó, es decir, utilizó Twitter como una vía para criticar a sus 

adversarios políticos y también a aquellos medios de comunicación contrarios a su 

candidatura. Destaca también el poco uso de Twitter que hicieron los cuatro candidatos 

como una herramienta para movilizar al electorado; este resultado pone nuevamente de 

manifiesto la poca interacción que fomentan los políticos en su gestión de Twitter. Esto 

es relevante, puesto que otro estudio sugiere que los líderes políticos tienen mayor 

capacidad para influir en Twitter que los partidos políticos, y además, que el uso de 

recursos discursivos como: enlaces, menciones, hashtags y contenidos multimedia 

ayuda a viralizar más los contenidos y, por tanto, a generar mayor comunidad en Twitter 

(Pérez-Curiel y García-Gordillo, 2018). El resultado que exponen las autoras sobre 

cómo las menciones contribuyen a la viralidad de los contenidos contradice las 

conclusiones previas de Guerrero-Solé y Mas-Manchón (2017), que afirmaban que las 

menciones reducen la viralidad de los mensajes. Otra investigación apunta que los 

mensajes negativos (de contracampaña) tienen un efecto más persuasivo que los 

positivos, puesto que las personas prestan más atención a estos mensajes que a los 

favorables (Ceron y D’Adda, 2016). Este efecto psicológico podría explicar el elevado 

impacto de Trump en Twitter.  

En relación con la personalización de la política en social media, algunas 

investigaciones apuntan que el objetivo es generar una falsa sensación de proximidad, 

cercanía e intimidad con el electorado. En las campañas electorales los perfiles de los 

candidatos en redes sociales se gestionan cuidadosamente para crear ese falso vínculo 

con los usuarios, puesto que los usuarios que tengan un vínculo emocional con el 

candidato tendrán mayor predisposición a apoyar las acciones de campaña (McGregor, 

2017). Además, la misma investigación afirma que los mecanismos para generar este 

vínculo son “programar anuncios personalizados para cada usuario, a partir de su 

historial de búsqueda, noticias recomendadas por amigos y preferencias predichas por 

algoritmos” (p.18). López-Meri (2016) añade que algunos políticos, con la finalidad de 
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mostrarse más próximos, tienden a compartir contenidos más informales, incluso 

humorísticos, y además acostumbran a acompañar sus publicaciones con imágenes o 

contenidos multimedia para captar mayor atención de la ciudadanía. En un sentido 

general, se debe señalar que la personalización de la política consiste en focalizar el 

discurso en el político y no en el partido, destacando sus características personales y 

profesionales, es decir, compartiendo aspectos de su vida personal con los electores. 

Canel (2006) identifica esta personalización con el componente personal, es decir, 

destacar la figura del líder, especialmente el elemento emocional –simpatía, proximidad 

e historia de vida–, el elemento social –generar un perfil con el que la ciudadanía pueda 

empatizar– y, finalmente, el elemento profesional –mostrar al público la competencia, 

capacidad y habilidad del líder–.  

En cuanto a la capacidad de los actores políticos para influir en la ciudadanía a través de 

sus comunicaciones en Twitter, no son pocos los estudios que ponen de manifiesto la 

dificultad de influir en los usuarios como consecuencia de la polarización de las 

sociedades contemporáneas. Esta polarización, presente también en Twitter, tiene como 

consecuencia que las comunidades en la esfera de la plataforma actúen como cámaras 

de resonancia (echo chambers) de los discursos ideológicamente aceptados por la 

colectividad (Baviera, 2018; Guerrero-Solé, 2018). En el caso de las elecciones 

generales españolas de 2015 y 2016 los mencionados estudios de Baviera (2018) y 

Guerrero-Solé (2018) confirmaron la presencia de estas cámaras de resonancia. 

Además, Baviera (2018) constató que la comunidad de Podemos en Twitter ocupaba un 

lugar central en las conversaciones sociales sobre las elecciones generales de 2015 y 

2016, es decir, era la comunidad más influyente en Twitter. Anteriormente, Aragón, 

Kappler, Kaltenbrunner, Laniado y Volkovich (2011) habían confirmado la presencia de 

echo chambers en las elecciones generales españolas de 2011. En esta misma línea, 

Barberá, Jost, Nagler, Tucker y Bonneau (2015), en un análisis de diferentes 

acontecimientos políticos y sociales –elecciones presidenciales de 2012, debate del 

estado de la Unión de 2014, atentados de la Maratón de Boston de 2014, entre otros 

eventos–, afirman que, en los acontecimientos claramente políticos, se corrobora la 

existencia de cámaras de resonancia. Esto es así debido a que sobre cuestiones políticas 

los individuos son más propensos a compartir y consultar información procedente de 

fuentes ideológicamente afines a sus preferencias; sin embargo, en conversaciones con 

un carácter menos político las estructuras comunicativas en Twitter se vuelven más 
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permeables y dinámicas; por ello, los ciudadanos entran en contacto con fuentes 

informativas de diferentes espectros ideológicos.  

En el caso de las elecciones británicas de 2010 al Parlamento de Winchester y Romsey, 

un estudio sobre el uso de las principales plataformas sociales (Facebook, Twitter y 

YouTube) realizado por los principales partidos políticos, laboristas, conservadores y 

liberales, indica que Twitter es la herramienta más útil para interactuar con otros 

usuarios (Harris y Harrigan, 2015). Además, los mismos autores consideran que Twitter 

es la plataforma más práctica para llamar a la acción a sus seguidores y vincular 

acciones de la esfera online con la esfera offline, esto es considerado un elemento 

fundamental en las estrategias de marketing del sistema político. En esta línea, el 

estudio concluye que los social media sirven para agregar valor añadido cuando se 

utilizan en el marco de una estrategia de construcción de comunidad a largo plazo, pero 

no sirven para influir a corto plazo en el electorado. Esta conclusión es coherente con lo 

expuesto por Giansante (2015), al afirmar que una estrategia online de comunicación 

política para una campaña electoral no tiene sentido sí: 1.– no hay un vínculo previo con 

el usuario-elector, es decir, no se ha establecido una relación de confianza previa, y 2.– 

esta comunicación online no forma parte de una estrategia más amplia y que integre 

nuevos medios y medios tradicionales con acciones en la esfera offline. Es decir, si la 

campaña solo sirve para obtener likes y retuits en redes no tiene ninguna utilidad ni 

valor de por sí, puesto que es necesario conseguir visibilidad e impactos que se 

trasladen al ámbito offline.  

Vaccari y Valeriani (2015) analizan las elecciones generales italianas de 2013, según su 

estudio las primeras en las que se realizó un uso intensivo de Twitter. Los autores 

focalizaron su investigación en cómo los líderes políticos italianos (estudiaron diez 

candidatos presidenciales en total) consiguen transmitir sus mensajes en la plataforma 

más allá de su comunidad directa de seguidores. Se constata que los líderes italianos 

tienen, en general, seguidores inactivos y con poco impacto en la red (pocos 

seguidores), esto limita la capacidad de los políticos de llegar a una audiencia indirecta 

(usuarios que no sean seguidores suyos). Sin embargo, unos pocos seguidores de los 

políticos sí que tienen altos niveles de actividad y un número elevado de seguidores; 

este resultado constata la existencia de líderes de opinión en Twitter. Otro resultado 

relevante de la investigación es que logran mayor influencia en este social media 

aquellos líderes que tienen pequeñas comunidades de seguidores altamente 
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comprometidos. Es decir, que disponen de una red de usuarios que difunden de forma 

activa los mensajes del líder, mientras que aquellos líderes con muchos seguidores 

inactivos tienen menor capacidad de influencia. En consecuencia, el estudio concluye 

que el simple número de seguidores de un político no es un indicador válido de su 

influencia en Twitter.  

Guerrero-Solé y López-González (2019), en su estudio sobre la distancia política en los 

sistemas democráticos multipartidistas basado en las elecciones generales españolas de 

2015 y 2016, indican que los actores políticos únicamente retuitean mensajes 

procedentes de miembros de su propio partido. Este resultado reafirma las conclusiones 

sostenidas por García-Ortega y Zugasti-Azagra (2018). Además, los autores revelan que 

las comunidades de usuarios en Twitter están fragmentadas. Este resultado confirma que 

la polarización de las conversaciones dificulta la capacidad de influenciar a la 

ciudadanía, más allá de la propia comunidad. El mismo estudio evidencia una diferencia 

significativa entre la campaña del 20D y la del 26J; así pues, si durante el 20D las 

comunidades del PSOE y Podemos eran más cercanas, en el 26J y por los motivos 

expuestos en la introducción del presente trabajo, la comunidad del PSOE se aleja de la 

de Podemos y se aproxima a la de Ciudadanos. Karlsen (2015), en su estudio sobre los 

líderes de opinión en redes sociales (Facebook) en las elecciones noruegas de 2011, 

destaca que las redes de retuiteadores y líderes de opinión en redes sociales son 

esenciales para conseguir que los mensajes políticos atraviesen la esfera online y 

alcancen los debates de la ciudadanía offline, así como los medios tradicionales.  

Karlsen y Enjolras (2016) estudian la influencia de los políticos en Twitter en el marco 

del sistema parlamentario noruego, a partir de un análisis cuantitativo compuesto por 

una encuesta distribuida a los candidatos presidenciales noruegos en 2013 y análisis de 

datos de Twitter. Se obtuvo respuesta de 850 candidatos y se recopilaron los tuits 

publicados y los que mencionaban 172 candidatos que dieron autorización previa para 

realizar el estudio. Los resultados corroboraron que: “popularity is very unequally 

distributed. A few candidates received most of the attention whereas most of the 

candidates are not very often addressed by other users on Twitter” (p.349). Este 

resultado es contrario al postulado de la long tail theory como mínimo, en el ámbito de 

la política. Es relevante destacar que los autores afirman que los políticos más 

influyentes, con más capacidad de captar la atención de los usuarios en Twitter, son 

aquellos que principalmente abordan temas políticos (political issues) en sus mensajes, 
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y también aquellos que más aprovechan las posibilidades de interacción con otros 

perfiles que Twitter ofrece, como: respuestas, retuits, hashtags y menciones. Además, 

los políticos más influyentes coinciden en señalar a Twitter como su canal principal y 

prioritario de comunicación, por delante de la televisión, la prensa o la radio, aunque 

también señalan la gran relevancia de estos medios para ellos. En relación con el perfil 

de estos candidatos, indican que seis de los siete candidatos más influyentes en Twitter 

son hombres de entre 33 y 44 años; en el ámbito español, Pablo Iglesias y Albert Rivera 

son dos líderes que encajan dentro de este perfil. Por último, se indica que el uso que los 

políticos hacen de Twitter se puede dividir en dos grandes grupos: los que tienen un 

estilo individualista (buscan obtener más reputación ellos) y los que se focalizan en su 

partido político (pretenden generar beneficio para su partido). En este sentido, los que se 

centran en sí mismos tienen mayor actividad en social media, pero no mayor influencia, 

puesto que los candidatos que usan Twitter como un instrumento clave en el marco de 

un sistema híbrido de comunicación (Chadwick, 2013) obtienen más influencia para sus 

partidos políticos. 

Respecto al uso de las imágenes en Twitter, un estudio comparativo sobre el uso de los 

carteles en esta plataforma en las elecciones alemanas al Bundestag en los años 2013 y 

2020 concluyó que, en el caso de los pósters compartidos vía Twitter, estos fueron 

utilizados principalmente en el marco de una estrategia de comunicación negativa. Es 

decir, las imágenes se usaron como una herramienta de contracampaña; además esta 

circunstancia se dio en ambas campañas (Steffan y Venema, 2020). El estudio indica 

que mientras los carteles tradicionales de campaña (offline) se emplean para: informar, 

movilizar y convencer al electorado, los pósters de comunicación online se utilizan para 

fortalecer el vínculo entre los partidos políticos y sus simpatizantes. Por ello, el uso de 

una estrategia de comunicación negativa en el marco de una red de producción y 

difusión barata de contenidos sirve para responder rápidamente a los adversarios 

políticos, y también para movilizar a nuestros simpatizantes mediante la crítica al otro. 

Tras haber expuesto las principales conclusiones obtenidas por algunas investigaciones 

recientes sobre el uso de Twitter y de sus elementos discursivos: menciones, hashtags, 

enlaces e imágenes, se procede a explicar el diseño de la investigación.  
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3. Diseño de la investigación 

 

La presente investigación parte de un diseño mixto cuantitativo y cualitativo, en el cual 

a partir de resultados cuantitativos se infieren los resultados cualitativos. Por ello, se 

realiza en primer lugar la extracción de resultados cuantitativos para, en segundo lugar y 

en base a estos resultados objetivables, obtener resultados cualitativos con mayor 

riqueza contextual e interpretativa (Ruiz-Olabuénaga, 2012). El alcance del estudio es 

descriptivo, con profundidad analítica, interpretativa y comparativa. En concreto, se 

compara cómo los cuatro mismos actores (Podemos, Ciudadanos, Pablo Iglesias y 

Albert Rivera) comunican a través de Twitter en dos momentos diferentes: la campaña 

para las elecciones generales del 20D y la campaña para las elecciones generales del 

26J.  

 

3.1.– Objeto de estudio 

El objeto de estudio es analizar el uso y la estrategia comunicativa en Twitter de los 

partidos políticos y candidatos presidenciales emergentes españoles –Podemos, 

Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera– en las campañas electorales para las 

elecciones generales de 2015 y 2016. Esta perspectiva comparativa faculta para 

monitorear el grado de uso de esta plataforma, y también para contrastar los cambios 

estratégicos en la comunicación efectuada en ambos períodos electorales. Las 

elecciones generales del 20D y el 26J suponen un marco relevante de análisis puesto 

que se trata de la primera repetición electoral en la democracia española y, además, son 

las primeras elecciones generales del país en las que se hace un uso masivo de las redes 

sociales digitales por parte de los partidos y los líderes políticos. En consecuencia, su 

análisis en profundidad puede revelar tendencias de futuro en el uso de esta plataforma.  

 

3.2.– Universo y muestra de análisis 

El universo de análisis lo constituyen la totalidad de tuits publicados en el marco de las 

campañas electorales para las elecciones generales del 20D y el 26J. En este sentido, se 

debe aclarar que el marco jurídico español otorga una duración a la campaña electoral 
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de quince días; de hecho, como recoge el artículo 51 de la Ley Orgánica del Régimen 

Electoral General 5/1985, la campaña se inicia el trigésimo octavo día posterior a la 

convocatoria de elecciones y finaliza a las cero horas del día inmediatamente anterior a 

la votación.  

En la Tabla 2 se resumen las fechas clave de ambas campañas electorales.  

Inicio de campaña Fin de campaña Día de votación 

4 de diciembre de 2015 18 de diciembre de 2015  20 de diciembre de 2015 

10 de junio de 2016 24 de junio de 2016 26 de junio de 2016 

Tabla 2. Fechas clave de las campañas electorales. Fuente: elaboración propia.  

Como se puede observar en la Tabla 2, se excluye del universo de análisis el día antes 

de ambas elecciones por coincidir con la jornada de reflexión. 

Muestra de análisis  

Para responder a los objetivos de la investigación, en concreto al objetivo general 6 y al 

específico 6.1., se ha extraído una doble muestra de análisis; por un lado, se han 

analizado todos los tuits publicados por los actores políticos seleccionados: Podemos, 

Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera, en las elecciones generales de 2015 y 2016; 

y, por otra parte, se han extraído también resultados de una muestra menor de análisis 

siguiendo el criterio de extracción muestral del Top Discussion Indicator (TDI, en 

adelante) (Percastre-Mendizábal, Pont-Sorribes y Codina, 2017; Suau-Gomila, 

Percastre-Mendizábal, Palà y Pont-Sorribes, 2017).  

En relación con la totalidad de la muestra de análisis y como puede observarse en la 

Tabla 3, en total se han obtenido resultados de 8.948 tuits. Para la obtención de la 

muestra de análisis y como se hace constar en Suau-Gomila (2020), se contrató a la 

empresa Duam Comunicación, que realizó la labor de extracción y recopilación de la 

muestra entre el 30 de marzo y el 17 de junio de 2017. Los archivos se han analizado 

individual y manualmente mediante software ofimático genérico (Microsoft Excel y 

Microsoft Access), y para su posterior tratamiento y extracción cuantitativa de 

resultados se ha recurrido a software especializado en análisis de datos como Tableau.  
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Perfil Campaña 

electoral 20D 2015 

Campaña 

electoral 26J 2016 

Totales 

Podemos 3.144 tuits 2.422 tuits 5.567 tuits 

Ciudadanos 1.520 tuits 1.426 tuits 2.945 tuits 

Pablo Iglesias 137 tuits 86 tuits 223 tuits 

Albert Rivera 120 tuits 93 tuits 213 tuits 

Total 8.948 tuits 

Tabla 3. Muestra de análisis del global de la campaña de los perfiles políticos emergentes. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter.  

La Tabla 3 permite advertir algunas cuestiones relevantes para el análisis e 

interpretación posterior. En primer lugar, la actividad de los partidos políticos fue 

ampliamente superior a la de los líderes políticos en ambas campañas electorales. En 

segundo lugar, el binomio Podemos-Pablo Iglesias fue más activo en Twitter en ambos 

períodos que el binomio Ciudadanos-Albert Rivera; los datos revelan que Albert Rivera 

publicó más que Iglesias en la campaña electoral del 26J, aunque en números totales 

Iglesias hizo mayor uso de Twitter como plataforma de comunicación.  

Para poder obtener resultados comparativos entre la muestra de análisis general 

(muestra 1) y la muestra del TDI (muestra 2), se han extraído resultados siguiendo los 

criterios del TDI, que son dos criterios de extracción muestral: criterio de temporalidad 

y criterio de viralidad. En este sentido, se debe aclarar que no se analizan únicamente 

los tuits obtenidos mediante el TDI, sino que se analiza la totalidad de la muestra y 

posteriormente se compara con los resultados que se obtendrían del TDI para validar o 

rebatir su vigencia metodológica.  

Criterio de temporalidad: Se han identificado los picos de actividad de los perfiles 

analizados, es decir, los días que más tuits publicaron, y se han seleccionado para la 

comparativa de resultados los tres días de mayor actividad. En los Gráficos 2 y 3 se 

constata la actividad de los perfiles analizados por cada uno de los días de campaña 

electoral.  
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Gráfico 2. Tuits publicados por día en la campaña electoral del 20D. Fuente: elaboración propia a partir 
de datos de Twitter.  

Como muestra el Gráfico 2, los días de mayor actividad de Podemos son: el día 18 con 

325 tuits publicados, el día 13 con 306 tuits y el día 15 con 268 tuits. En el caso de 

Ciudadanos, los picos de actividad son: el día 18 con 140 tuits, el día 15 con 140 tuits y 

el día 8 con 133 tuits publicados. En el ámbito de los líderes políticos los mayores ítems 

de actividad de Pablo Iglesias se encuentran: el día 18 con 16 tuits emitidos, el día 10 

con 14 tuits y el día 15 con 13 tuits. Por último, los puntos álgidos de actividad de 

Albert Rivera coinciden con: el día 10 con 16 tuits, el día 18 con 15 tuits y el día 11 con 

12 tuits transmitidos.  

Estos datos ponen de manifiesto dos cuestiones: 1.– el último día de campaña es un 

momento de alta actividad por parte de todos los actores analizados; y 2.– los líderes y 

sus respectivos partidos políticos tienen cierta autonomía para publicar sus mensajes, 

puesto que sus picos de actividad no coinciden en todos los casos.  
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Gráfico 3. Tuits publicados por día en la campaña electoral del 26J. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter.  

El Gráfico 3 muestra los días de mayor actividad de los perfiles políticos analizados en 

la campaña electoral del 26J. En el caso de Podemos estos días fueron: el día 21 con 

311 tuits, el día 24 con 304 tuits y el día 14 con 203 tuits difundidos. En el caso de 

Ciudadanos fueron: el día 23 con 147 tuits publicados, el día 16 con 137 tuits y el día 22 

con 135 tuits. Pablo Iglesias tuvo sus picos de envío de mensajes: el día 10 con 11 tuits, 

el día 16 con 10 tuits y el día 22 con 9 tuits emitidos. Finalmente, Albert Rivera 

experimentó los siguientes focos de actividad: el día 14 con 11 tuits, el día 11 con 9 

tuits y el día 22 con 9 tuits publicados.  

En la campaña del 26J se constata también la independencia en cuanto a los puntos 

álgidos de publicación de los partidos políticos y sus líderes, en este sentido destaca el 

alto grado de similitud entre Ciudadanos y Pablo Iglesias. Sin embargo, en esa campaña 

el último día no presentó picos de actividad generalizados, en lo que supone un cambio 

en relación al ritmo de publicación.  

En resumen, los días clave para extraer resultados en este segundo diseño muestral son 

los que se observan en la Tabla 4.   
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Campaña electoral 20D 

Perfil Día 1 Día 2 Día 3 

Podemos Día 18: 325 tuits Día 13: 306 tuits Día 15: 268 tuits 

Ciudadanos Día 18: 140 tuits Día 15: 140 tuits Día 8: 133 tuits 

Pablo Iglesias Día 18: 16 tuits Día 10: 14 tuits Día 15: 13 tuits 

Albert Rivera Día 10: 16 tuits Día 18: 15 tuits Día 11: 12 tuits. 

Campaña electoral 26J 

Perfil Día 1 Día 2 Día 3 

Podemos Día 21: 311 tuits Día 24: 304 tuits Día 14: 203 tuits 

Ciudadanos Día 23: 147 tuits Día 16: 137 tuits Día 22: 135 tuits 

Pablo Iglesias Día 10: 11 tuits Día 16: 10 tuits Día 22: 9 tuits 

Albert Rivera Día 14: 11 tuits Día 11: 9 tuits Día 22: 9 tuits 

Tabla 4. Tabla resumen publicaciones en el marco del TDI en ambos períodos electorales. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter.  

El criterio de temporalidad ha reducido la muestra de análisis del TDI, de los 8.948 tuits 

iniciales a 2.694 tuits, lo que supone una reducción al 30,1 % del total; sin embargo, 

esta muestra se reducirá más tras aplicar el criterio de viralidad.  

Criterio de viralidad: Una vez identificados los puntos álgidos de publicación se 

establece un requisito mínimo de relevancia de la publicación para poderse incluir en la 

muestra final del TDI. En este sentido, se entiende «relevancia» como viralización de la 

publicación mediante retuits y favoritos. El criterio numérico se establece al azar. 

Algunas investigaciones previas han establecido 50 retuits y 10 favoritos como criterio 

de viralidad (Percastre-Mendizábal, 2018; Suau-Gomila, Percastre-Mendizábal y Pont-

Sorribes, 2017). Sin embargo, otras investigaciones han fundamentado el criterio de 

viralidad a partir de otros parámetros, como: calcular en primer lugar el promedio de 
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retuits y favoritos de todas las publicaciones efectuadas por el perfil analizado, para 

posteriormente, y tras establecer el criterio temporal, seleccionar únicamente aquellas 

publicaciones que tengan más retuits y favoritos que el tuit promedio (Suau-Gomila y 

Pont-Sorribes, 2019). En la presente investigación se seguirá el modelo establecido por 

el segundo estudio, puesto que, aunque sigue siendo un criterio numérico establecido al 

azar, se fundamenta en criterios más objetivables y, además, toma en consideración el 

grado de impacto de los diferentes perfiles para establecer su muestra de análisis. Este 

sistema, además, no predefine más valor a una métrica u otra sin realizar una previa 

exploración del valor real de ambas en la conversación analizada. Sin embargo, en este 

punto se debe indicar que investigaciones como la formulada por Congosto (2015) 

dotan de sentido el otorgar mayor valor al retuit que al favorito, puesto que es el recurso 

que de forma más directa favorece la visibilidad y, por ende, la viralidad de los tuits.  

El tuit promedio de Podemos en la campaña del 20D obtuvo 96 retuits y 77 favoritos, el 

de Ciudadanos tuvo de promedio 96 retuits y 64 favoritos; en el caso de los líderes 

políticos, los tuits publicados por Pablo Iglesias tienen un promedio de 633 retuits y 796 

favoritos, mientras que los difundidos por Albert Rivera alcanzaron un promedio de 535 

retuits y 491 favoritos. 

A partir de las mediciones obtenidas, los tuits de Podemos deben tener un mínimo de 97 

retuits y 78 favoritos para superar el criterio de viralidad, los de Ciudadanos 97 retuits y 

65 favoritos, los de Pablo Iglesias 634 retuits y 797 favoritos, y, finalmente, los de 

Albert Rivera 536 retuits y 492 favoritos.  

De los 899 tuits de Podemos que forman parte del criterio de temporalidad del 20D, 215 

tuits tienen 97 retuits o más; y de estos 215 tuits, 181 cumplen también con el requisito 

de haber obtenido 78 favoritos o más. En total, el TDI reduce al 5,8 % la muestra de 

análisis sobre el total de tuits publicados por Podemos en el 20D. 

En el caso de Ciudadanos, de los 413 tuits que superaron el criterio de temporalidad de 

la campaña del 20D, 138 cumplen con el parámetro de los retuits y, en total, 98 tuits 

cumplen también con el requisito de los favoritos. El TDI ha logrado reducir la muestra 

de análisis de Ciudadanos en la campaña del 20D al 6,4 % del total.  

Pablo Iglesias publicó 43 tuits en el marco temporal del TDI del 20D; de esos 43 tuits, 

12 tienen más de 634 retuits y 11 tuits cumplen con todos los criterios de viralidad 
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establecidos. En total la muestra se ha reducido hasta el 8 % del total de tuits 

publicados. 

En el TDI del 20D Rivera difundió 43 tuits, de los cuales 10 sobrepasan el criterio de 

retuits y los mismos 10 tuits superan también el requisito total de viralidad (retuits y 

favoritos). En total la muestra obtenida representa el 8,3 % de sus tuits.  

En suma, el TDI ha reducido la muestra del 20D a 300 tuits, que representan el 6,1 % de 

los tuits publicados.  

Aplicando el mismo proceso en la campaña electoral del 26J, se constata que el tuit 

promedio de Podemos alcanzó los 100 retuits y 103 favoritos, el de Ciudadanos logró 

105 retuits y 78 favoritos. En el ámbito de los líderes políticos, el tuit promedio de 

Pablo Iglesias consiguió 1.181 retuits y 1.569 favoritos, mientras que el tuit promedio 

de Albert Rivera tuvo 473 retuits y 543 favoritos.  

Estos indicadores ponen de manifiesto que, a pesar de publicar menos en Twitter, los 

líderes políticos causan un impacto mayor en esta plataforma que los partidos políticos; 

además, el binomio Podemos-Pablo Iglesias fue más activo y logró más viralidad que el 

tándem Ciudadanos-Albert Rivera en ambos períodos electorales. Pablo Iglesias es el 

perfil que logra mayor viralidad de sus contenidos en ambos períodos electorales. En 

este sentido, resulta significativo que todos los perfiles, excepto el de Albert Rivera, 

logran más viralidad en la campaña del 26J en relación con la del 20D, a pesar de que 

durante el 26J publicaron menos contenido. 

En relación con Podemos, de los 818 tuits que conforman el criterio de temporalidad del 

26J del TDI, 209 tuits lograron 101 retuits o más y 186 tuits cumplieron con el requisito 

de viralidad. El TDI representa el 7,7 % de los tuits publicados por Podemos en la 

campaña electoral del 26J. 

En cuanto a Ciudadanos, de los 419 tuits preseleccionados en el criterio de 

temporalidad, 89 tienen 106 retuits o más, y de estos tuits 72 tienen, como mínimo, 79 

favoritos. En total el TDI consta del 5 % de los tuits de Ciudadanos en la campaña del 

26J.  

De los 30 tuits de Pablo Iglesias que conforman el TDI de la campaña del 26J, 7 tuits 

superan el requisito de los retuits y 5 cumplen con el criterio de viralidad. En 

consonancia, el TDI representa el 5,8 % de los mensajes publicados. 
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Finalmente, de los 29 tuits que contiene el marco temporal del TDI de Albert Rivera, 10 

tuits constan de más de 473 retuits y 8 tuits tienen también más de 543 favoritos. En 

suma, el TDI del 26J de Albert Rivera lo conforman el 8,6 % de sus tuits.  

En resumen, de los 4.027 tuits publicados durante la campaña electoral del 26J el TDI 

ha incluido 271 tuits, lo que representa el 6,7 % del total de mensajes publicados. Entre 

ambas campañas el TDI ha filtrado 568 tuits, en total el 6,3 % de los tuits difundidos 

por los actores analizados en ambas campañas electorales.  

Tras haber expuesto las dos muestras de análisis de las cuales se extraen resultados y 

sobre las cuales se realiza la comparativa, la muestra general (Muestra 1) y la muestra 

del TDI (Muestra 2), se exponen los objetivos generales y específicos que guían la 

presente investigación.  

 

3.3.– Objetivos de investigación  

El objetivo principal de la investigación es analizar la estrategia comunicativa de la 

política emergente en Twitter y comparar su evolución, así como el grado de uso de esta 

plataforma en las elecciones generales españolas de 2015 (20D) y 2016 (26J).  

En base a este objetivo principal se derivan los siguientes objetivos generales: 

1.– Estudiar los contenidos que publicaron en Twitter Podemos, Ciudadanos y sus 

líderes políticos, Pablo Iglesias y Albert Rivera, en las campañas electorales del 20D y 

el 26J, observando sobre qué temáticas publican con mayor frecuencia. 

2.– Investigar las similitudes y diferencias que existen entre los contenidos que se 

publicaron desde los perfiles oficiales de los partidos políticos, y los publicados desde 

las cuentas de los líderes políticos. 

3.– Indagar en las diferencias entre el uso y las funciones que los perfiles analizados 

dieron a Twitter en ambas campañas electorales.  

4.– Comprobar cuál fue el grado de hibridación mediática entre los nuevos medios y los 

medios tradicionales en las publicaciones de la política emergente en Twitter.  

5.– Examinar el grado de coincidencia entre los temas abordados en Twitter y los 

tratados en los programas electorales de los partidos analizados.  
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6.– Comparar los resultados obtenidos en la muestra general con los obtenidos en el 

marco del TDI. 

7.– Elaborar pautas para una comunicación política más transparente y eficiente en el 

ámbito de Twitter.  

De estos objetivos generales surgen los siguientes objetivos específicos: 

1.1.– Describir qué tipo de contenido ha difundido la política emergente a través de 

Twitter en ambos períodos electorales.  

2.2.– Discernir qué perfiles –partidistas o personales– emplearon de forma más eficiente 

los recursos discursivos de Twitter, así como el contenido multimedia, e indagar en los 

temas abordados desde ambos perfiles.  

3.3.– Averiguar si desde los perfiles personales se difunden contenidos más informales 

que desde los perfiles partidistas, y también constatar cuál es la finalidad principal de 

los mensajes publicados por cada perfil.  

4.4.– Analizar cómo los partidos y los líderes políticos fomentaron la interacción entre 

los nuevos medios y los medios tradicionales a través de recursos como: el retuit, el 

hashtag, la mención y los contenidos multimedia –vídeos e imágenes, principalmente.  

5.5.– Clasificar los principales puntos de los programas electorales de los partidos y 

comparar la presencia de estos temas en la comunicación efectuada por ambos partidos 

políticos en Twitter. 

6.6.– Determinar si los partidos políticos consiguen viralizar sus propuestas electorales 

de manera mayoritaria en el marco del TDI, es decir, entre sus tuits con mayor impacto.  

6.7.– Validar o rechazar el TDI como herramienta metodológica para obtener no solo 

muestras relevantes (los mensajes más virales, de mayor impacto) sino también 

muestras representativas de la conversación global.  

 

3.4.– Preguntas de investigación 

1.– ¿Qué contenidos publicaron con mayor frecuencia en Twitter los dos partidos 

políticos emergentes y sus candidatos en las campañas electorales del 20D y el 26J? 
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2.– ¿Cuáles son las principales similitudes y diferencias entre los tuits publicados por 

los partidos políticos y los emitidos por los líderes desde sus cuentas personales?  

3.– ¿Cuáles son los usos y funciones principales que los perfiles analizados otorgan a 

Twitter como canal de comunicación? 

4.– ¿En qué medida los perfiles políticos analizados interactuaron con los medios de 

comunicación en Twitter? 

5.– ¿Qué grado de coincidencia hay entre los puntos principales del programa electoral 

y los temas más comentados por los partidos políticos en Twitter? 

6.– ¿Es el TDI un sistema válido para obtener una muestra de análisis relevante y 

representativa de la conversación global? 

 

3.5.– Hipótesis  

3.5.1.– Los partidos políticos difunden mayoritariamente contenidos 

autopropagandísticos y de contracampaña, mientras que los líderes políticos, además de 

estos contenidos, publican también contenidos emocionales en porcentajes 

significativamente elevados con la finalidad de humanizarse ante el electorado, puesto 

que de este mismo modo emplearon los mass media tradicionales (Del Rey Morató, 

2016).  

3.5.2.– Tanto los líderes como los partidos políticos publican principalmente contenidos 

vinculados con la propia campaña. Sin embargo, los partidos políticos difunden más 

contenidos políticos vinculados a las propuestas de su programa electoral, mientras que 

los líderes publican contenidos personalistas que pretenden generar un vínculo con la 

ciudadanía mediante recursos como la emotividad y el humor. Por ello, los líderes 

políticos emplean más los recursos de Twitter como el hashtag, la mención o las 

herramientas multimedia. 

3.5.3.– Los líderes políticos difunden contenidos más humorísticos con mayor presencia 

de gifs y recursos audiovisuales puesto que uno de sus objetivos es construir 

comunidad. Por su parte, los partidos políticos publican más contenidos informando 

sobre cuestiones vinculadas a la propia campaña y también información sobre sus 

propuestas electorales. 
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3.5.4.– Los líderes políticos y los partidos políticos fomentan la hibridación de los 

nuevos medios y los medios tradicionales como parte de su estrategia de autopromoción 

en Twitter, puesto que emplean esta plataforma como un repositorio en el que propagar 

sus intervenciones mediáticas en otros medios y, de este modo, aumentar su impacto en 

otra plataforma de comunicación (Twitter) (Baviera-Puig, García-Ull y Cano-Orón, 

2017; López-García, 2016). 

3.5.5.– Los principales puntos de los programas electorales no se reflejan en los tuits 

publicados por los partidos políticos, especialmente en los tuits más virales a causa de 

que los usuarios ejercen un proceso de gatekeeping que otorga mayor visibilidad a otros 

contenidos mediante sus retuits (Toledo-Bastos, Galdini-Raimundo y Travitzki, 2013). 

Además, el sistema político no emplea Twitter como un canal informativo, sino como 

un canal de propagación de mensajes diseñados para otros medios. 

3.5.6.– Por su propia naturaleza en relación con los criterios de inclusión y exclusión, el 

TDI se corrobora como un instrumento metodológico válido para obtener una muestra 

relevante en Twitter. Sin embargo, el sesgo que supone analizar únicamente aquellas 

publicaciones más virales hace que se refute su valor para obtener también muestras 

representativas, puesto que únicamente representa aquellos temas que han obtenido alta 

viralidad en Twitter, obviando el resto de publicaciones.  

Tras haber expuesto el diseño de la investigación, el objeto de estudio, los objetivos, 

preguntas de investigación e hipótesis que guían la investigación, y habiendo definido la 

muestra de análisis y la doble comparativa que se realiza –por un lado, comparativa 

entre el uso y la estrategia comunicativa en Twitter en las campañas electorales del 20D 

y el 26J, y por otro lado comparativa entre el análisis global de ambas campañas y sus 

respectivos TDI–, se procede a exponer las metodologías y técnicas de investigación 

que han permitido realizar esta investigación y responder las preguntas y objetivos 

planteados.  
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4. Metodología 
 

Como se ha indicado anteriormente, la investigación se fundamenta en técnicas de 

investigación cuantitativas y cualitativas y tiene alcance descriptivo, con profundidad 

analítica, interpretativa y comparativa. Los métodos cuantitativos constituyen la base de 

la investigación, puesto que permiten establecer tendencias en cuanto al uso de las 

métricas o la cantidad de ocasiones que los perfiles analizados abordan una temática 

concreta; por eso han sido los primeros resultados extraídos y los primeros que se 

exponen en el apartado de resultados. Tras obtener esta base cuantitativa se han inferido 

los resultados cualitativos, y se han interpretado teniendo en cuenta el contexto de 

publicación, porque los perfiles analizados emplearon una determinada estrategia 

comunicativa en sus perfiles de Twitter.  

Los métodos de investigación utilizados en el presente estudio son: análisis de las 

variables métricas de Twitter y análisis de contenido (cuantitativo en la primera fase y 

cualitativo en la segunda fase). Como se ha constatado en el estado de la cuestión, estos 

métodos son considerados válidos para abordar un análisis como el que se plantea 

porque han sido utilizados con éxito, es decir, aportando resultados relevantes, en 

investigaciones previas, tanto en el contexto de las campañas electorales en España 

como en casos internacionales (Baviera-Puig, et al., 2017; Galán-García, 2017; 

Hensley, et al., 2018; López-Meri, 2017; Zugasti-Azagra y García-Ortega, 2018). Sin 

embargo, la presente investigación no se ha limitado a replicar los métodos y 

categorizaciones empleados por los autores indicados y otros que han utilizado también 

está metodología, sino que en base a las aportaciones de estos autores y también de la 

propia investigación previa (Suau-Gomila, et al., 2017) se ha establecido un diseño y 

una categorización propia, tanto para el análisis de las métricas de Twitter como para el 

análisis de contenido. El proceso de diseño de la investigación ha sido el que se observa 

en la Figura 1. 
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Figura 1. Diagrama de flujo de la investigación. Fuente: elaboración propia. 

Tras haber expuesto en líneas generales y de forma resumida en la Figura 1 el proceso 

mediante el cual se ha elaborado la investigación, se expone cómo se han categorizado y 

se han utilizado las diferentes técnicas de investigación.  

 

4.1.– Análisis de las métricas de Twitter 

El análisis de las métricas de Twitter se corresponde con la parte puramente cuantitativa 

de la investigación, puesto que posteriormente el análisis del contenido es tanto 

cuantitativo como cualitativo. Para su diseño se ha tomado en consideración la propia 

investigación previa (Gómez-Domínguez, et al., 2019; Percastre-Mendizábal, Pont-

Sorribes y Suau-Gomila, 2019; Suau-Gomila, et al., 2017) y también aportaciones de 

otros autores (Calvo-Rubio, 2017; Calvo, et al., 2017). Las variables cuantitativas 

analizadas se resumen en la Tabla 5. 

Variable Descripción 

Identificadores 

Perfil Nombre del partido o candidato 

analizado. 

Número de 

publicación 

Ficha numérica de la publicación. 

Fecha Día en que se publica el tuit. 

1 acceso a bases 
de datos (WoS, 

Scopus y Dialnet)  

2 recopilación de 
textos 

3 extracción 
de datos 

4 diseño de la 
investigación 

6 pretest y 
validación 

metodológica 

5 obtención 
de la 

muestra 

7 análisis 

8 extracción de 
resultados y 

redacción 
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Hora Hora y minutos en que se emite el 

tuit. 

Firma En el caso de los líderes políticos se 

identifican cuántos tuits van 

firmados, es decir, se deja 

constancia de que han sido 

firmados por el propio político, y 

cuántos no.  

Métricas de impacto 

Seguidores Evolución diaria del número de 

seguidores de cada perfil analizado.  

Siguiendo Progreso diario del número de 

siguiendo de los perfiles 

estudiados. 

Retuits Número de retuits obtenidos por 

cada tuit publicado. 

Favoritos Cantidad de favoritos conseguidos 

en cada publicación.  

Métricas de interacción 

 

Hashtags Suma de etiquetas (#) compartidas 

en cada tuit. 

Menciones Número de menciones (@) 

realizadas por publicación. 

Enlaces Cantidad de enlaces externos 

compartidos por mensaje. 

Total de 

interacciones 

Sumatorio de las tres métricas de 

interacción que da como resultado 

la cantidad total de interacciones 

realizadas por cada una de las 
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cuentas estudiadas.  

Hiperenlaces 

Contenido 

multimedia 

Se contabilizan los vídeos o gifs 

difundidos en cada tuit. 

Imágenes Se identifica si el tuit contiene 

imágenes (1) o no (0).  

Total de 

hiperenlaces 

Sumatorio de las dos métricas 

anteriores que permite conocer el 

porcentaje de tuits con contenido 

audiovisual publicados por cada 

perfil.  

Análisis del contenido 

Significación del 

mensaje 

Se explican en detalle en el 

apartado siguiente (4.2.). 

Función 

Temas 

Clasificación del 

hashtag 

Categorización Se clasifican los mensajes en: 

originales (tuits propios), retuits 

(el actor analizado comparte 

mensajes publicados por otros 

perfiles), respuestas (contesta a un 

comentario de otro usuario) o citas 

(retuitea un mensaje de otro, 

añadiendo contenido propio). 

Tabla 5. Variables cuantitativas analizadas. Fuente: elaboración propia a partir de Suau-Gomila y Pont-
Sorribes (2019).  

Como se puede observar en la Tabla 5, las categorías que conforman el análisis de las 

métricas de Twitter, siguiendo el modelo positivista, otorgarán resultados objetivables, 
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neutrales, precisos y replicables (Ruiz-Olabuénaga, 2012). En este sentido, se debe 

destacar que uno de los retos que tiene Twitter para obtener resultados totalmente 

objetivables, neutrales, precisos y replicables es que algunos valores métricos como el 

de retuits y favoritos por publicación, por ejemplo, pueden variar con el tiempo porque 

nuevos usuarios compartan el mensaje o porque algunos que lo habían compartido 

supriman su retuit. Para salvaguardar este inconveniente es imprescindible indicar las 

fechas en las que se obtuvieron los datos empleados para el análisis. Por ello, y como ya 

se ha expuesto en el diseño de la investigación, se remarca que los datos se extrajeron y 

recolectaron entre el 30 de marzo y el 17 de junio de 2017. Otro desafío que presentan 

las variables cuantitativas es que algunas métricas como: número de seguidores, retuits 

recibidos por tuit y favoritos obtenidos por tuit se pueden inflar mediante el uso de bots. 

Esto sin duda puede restar precisión a los resultados obtenidos. Sin embargo, facultan 

para conocer, aunque sea de forma aproximada, qué perfiles tienen mayor impacto en 

Twitter.  

El estudio de estas variables, por sí mismo, no permite obtener un conocimiento 

profundo sobre el uso de Twitter por parte de los líderes políticos, pero faculta para 

identificar tendencias de manejo de las cuentas políticas en esta plataforma. Para 

obtener un conocimiento más detallado y profundo sobre el uso de Twitter en las 

campañas electorales del 20D y el 26J por parte de los perfiles analizados, se deberá 

combinar el análisis de las métricas de Twitter con el análisis de contenido mixto.  

Tras haber expuesto en la Tabla 5 las variables cuantitativas de la investigación y haber 

introducido algunas de las variables que se tomarán en consideración para el análisis de 

contenido, se procederá a explicar esta segunda fase del análisis en mayor profundidad. 

 

4.2.– Análisis de contenido 

Como apunta Krippendorff (1990), el análisis de contenido es un método que permite 

analizar de modo exhaustivo y sistemático los mensajes difundidos a través de cualquier 

canal de comunicación. En esta línea, Igartua-Perosanz (2006) define el análisis de 

contenido como: 

Un método de investigación que permite explorar cualquier tipo de mensaje: las 
respuestas a una pregunta abierta en un cuestionario, las cartas escritas por un 
paciente psiquiátrico, los discursos de un grupo de políticos, textos literarios, etc. 
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Sin embargo, en el presente texto se aludirá en exclusiva al análisis de contenido 
de los mensajes mediáticos. En este contexto, se podría decir que el análisis de 
contenido es una técnica de investigación que permite descubrir el ADN de los 
mensajes mediáticos, dado que dicho análisis permite reconstruir su arquitectura, 
conocer su estructura, sus componentes básicos y el funcionamiento de los 
mismos. De este modo, el análisis de contenido se puede utilizar para diseccionar 
cualquier producto de la comunicación mediática, para conocerlo por dentro, para 
saber cómo está hecho, para inferir y predecir su mecanismo de influencia. […] 
Por tanto, constituye una técnica centrada en el análisis de mensajes, por lo que 
puede considerarse el método por excelencia de investigación en Comunicación 
(p.180-181). 

La codificación que se ha utilizado para el análisis de contenido, se fundamenta en la 

utilizada por Vanderbiest (2015) en el análisis de la comunicación de las fases de 

emergencia en el caso de los atentados de París. Este método fue adaptado al ámbito de 

la comunicación política a partir de un diseño propio para la adecuación del cual se han 

tenido en cuenta las aportaciones de varios autores. En este sentido, y como se expone 

en Suau-Gomila (2020), han sido de destacada utilidad la categorización de los 

encuadres de la política propuesta por Muñiz y Ballesteros (2016), la sistematización de 

los juegos del lenguaje político obra de Del Rey Morató (2011) y las funciones del 

mensaje político elaboradas por López-Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés (2017).  

Antes de exponer cómo se han codificado los tuits publicados se debe aclarar que la 

clasificación expuesta en la Tabla 6 ha servido también para categorizar los hashtags 

que han difundido los perfiles políticos analizados. 

 

Significación y función de los mensajes y hashtags políticos 

Significación Función asociada a la significación 

Informativo: Son los mensajes que 

explican las propuestas del programa 

electoral. También las etiquetas que sirven 

para marcar estos tuits, por ejemplo, 

#InnovacionCs. Se ajusta al encuadre de 

sustancia política (Muñiz y Ballesteros, 

2016). También son los que aportan 

Programa / promesas: Datos del 

programa electoral.  
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información sobre el trámite de la votación.  

Emocional: Son los tuits cuya finalidad es 

generar un vínculo con el usuario-elector, 

mediante recursos como el humor, la 

cortesía, etc. En el caso de las etiquetas, son 

aquellas que destacan la emotividad del 

mensaje, por ejemplo, 

#LaSonrisaDeLaAbuela. Concuerda con el 

encuadre de apelación personal y/o 

emocional (Muñiz y Ballesteros, 2016).  

Vida personal / backstage: Muestran 

aspectos de la vida privada de los 

políticos (aficiones, gustos, familia, 

etc.), donde manifiestan una actitud 

más humana y personal o donde se 

muestran aspectos del backstage de la 

campaña (reuniones, viajes, etc.). 

Entretenimiento: Pretenden acercarse 

a los usuarios mediante el uso del 

entretenimiento. 

Humor: Incluyen memes, chistes u 

otros recursos humorísticos. 

Cortesía / Protocolo: Agradecimiento, 

pésame, efemérides, etc. 

Autopropagandístico: Son contenidos que 

informan sobre los actos o acciones de 

campaña, y también se usan para compartir 

las apariciones mediáticas de los miembros 

del partido, entre otras cuestiones 

autopropagandísticas. Son hashtags 

formados por eslóganes del partido o bien 

que reflejan actos del partido, por ejemplo, 

#CsConLaRoja o #UnidosPodemos. 

Agenda política: Información sobre 

actos de campaña (lugar, hora, etc.).  

Agenda mediática: Enlaces a medios 

de comunicación para compartir 

entrevistas o debates donde el líder u 

otro miembro del partido ha 

participado. 

Logros políticos de gestión / 

oposición: Alabanza de los logros 

obtenidos por la formación o líder. 

Contracampaña: Se trata de tuits cuyo 

objetivo es criticar al adversario político. Se 

diferencia entre la contracampaña directa y 

la indirecta. La directa es cuando se 

Crítica al adversario: Ataques 

directos a la actuación y/o ideología de 

otras formaciones o políticos. 
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menciona al destinatario de la crítica 

mediante la herramienta «@» o sin este 

recurso, pero publicando su nombre de 

forma clara en el tuit. En la indirecta no se 

menciona al destinatario de la crítica, pero 

el usuario informado sobre la actualidad 

política sabe a quién se dirige la crítica. En 

el caso de las etiquetas, son aquellas que 

cuestionan las acciones o declaraciones de 

otros partidos o políticos, como 

#YoTambienEstoyFondona o 

#StopPoliticaBasura. 

Construcción de la victoria: Son los 

mensajes que se difunden para obtener un 

efecto demoscópico bien underdog o bien 

bandwagon, mediante mensajes que apelan 

a un efecto remontada, a partir de las 

encuestas publicadas en medios de 

comunicación. También se llama al voto útil 

y se utilizan metáforas del lenguaje 

deportivo y bélico. Algunos hashtags 

también buscan este efecto, por ejemplo, 

#PodemosRemontada. Se ajusta a la 

categoría del juego estratégico y también 

con los juegos del termómetro social (Del 

Rey Morató, 2007).  

Participación y movilización: 

Petición explícita del voto, de 

donativos económicos o la 

movilización de votantes o voluntarios. 

Coherencia: Su función principal es 

mantener la cohesión argumentaria de la 

campaña, es decir, expresar argumentos que 

enlacen con la conversación global, algo 

muy relevante según autores como 

Giansante (2015). No hay presencia de 

Valores e ideología: Ensalzan y 

fortalecen los valores e ideología del 

partido.  
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etiquetas en esta categoría.  

Ruptura de la coherencia: Esta es una 

categoría que no debería aparecer, pero se 

trata de identificar posibles mensajes que 

sean contradictorios con el signo global de 

la campaña. Es decir, con el mensaje que se 

transmite en el ámbito offline y en otras 

redes sociales o plataformas web. No hay 

etiquetas con esta categorización. 

 

Cualquiera de las significaciones anteriores 

puede ser fruto de una respuesta o un 

intercambio de pareceres con otro usuario, 

lo que supone una función en sí misma.  

Interacción / diálogo con los 

usuarios: El partido o líder responde, 

pregunta o comenta un mensaje previo 

de otro usuario con el uso de la 

mención (@). 

Otros: Mensajes no catalogables en base a 

las significaciones expuestas. 

Otros: Inclasificables según las 

anteriores categorías. 

Tabla 6. Categorización del análisis de contenido. Fuente: elaboración propia a partir de datos de López-
Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés (2017: p.798) y Suau-Gomila (2020: p.110).  

Como demuestra la Tabla 6, para el análisis del contenido se han unificado las 

categorizaciones propias con las de López-Meri, et al., (2017) puesto que son categorías 

complementarias. Un mensaje puede tener un sentido autopropagandístico, es decir, 

pretender promocionar al propio emisor del mensaje, bien sea por compartir cuál será su 

próxima acción de campaña, o por difundir la declaración más relevante que ha 

realizado en la última entrevista que ha concedido en un programa prime time o, 

incluso, por presumir de las hazañas del partido o del político ya sea en el Gobierno o 

en la oposición. Lo mismo que sucede con el sentido autopropagandístico ocurre con 

otros como el emocional. En consecuencia, se considera que esta complementariedad 

permite enriquecer el análisis al dotarlo de más elementos de observación y codificación 

que no se excluyen entre sí.  

En este punto se debe aclarar la jerarquización que se ha tenido en cuenta para clasificar 

los tuits en el marco de una u otra categoría. En primer lugar, se trata de catalogar los 
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mensajes en función del texto. Sin embargo, en aquellos casos en los que el texto no es 

calificable, si le acompaña algún tipo de contenido multimedia (enlace, fotografía, vídeo 

o gif) se le clasifica en función del sentido de este contenido. Por último, en el caso de 

que el texto pertenezca a una categoría y el archivo multimedia a otra, se le clasifica por 

el sentido predominante. Es decir, si un texto de 30 caracteres es de coherencia, pero un 

vídeo de 1.30 minutos de duración que se puede visualizar sin salir de la interfaz de 

Twitter es totalmente autopropagandístico, se considera el mensaje como 

autopropagandístico. En el caso de que se deba salir de la interfaz de Twitter para 

visualizar el contenido, prima el contenido que es visible desde la propia interfaz de la 

plataforma, excepto en aquellos casos en que el tuit, el texto, sea inclasificable (otros) y 

el contenido externo permita identificarlo en cualquier otra categoría. En este sentido, se 

debe tener en cuenta que algunos enlaces externos ya no están disponibles, se ha 

vendido la URL o suprimido el contenido. Por ello, se considera adecuado darle menos 

valor a este tipo de contenido, además se tiene en cuenta que sale de la plataforma 

estudiada.  

En resumen, y como muestra la Figura 2, esta es la jerarquización de contenidos que se 

ha establecido para poder categorizar los tuits de forma sistemática en el marco del 

análisis de contenido. 

 

Figura 2. Jerarquización empleada para el análisis del contenido. Fuente: elaboración propia. 

A continuación, tras haber expuesto la jerarquización se expondrán algunos ejemplos de 

los casos anteriormente referidos a modo explicativo. 

 

 

 

Texto 

Contenido 
multimedia 

interno 

Contenido multimedia externo 
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Figura 3. Ejemplo jerarquización de contenido. Fuente: Twitter. 

A partir del texto del mensaje de la Figura 3, se podría considerar un tuit de 

construcción de la victoria por contener una metáfora deportiva: «ganamos en el último 

minuto», que apela claramente al espíritu de las remontadas para lograr la victoria 

electoral. Sin embargo, el vídeo de 20 segundos que acompaña al texto es claramente de 

contracampaña, puesto que es una burla y una denuncia pública a los implicados del PP 

en el caso de los papeles de Panamá imitando el estilo de la publicidad prepartido de 

Teledeporte. Por consiguiente, y puesto que el texto no hace más que acompañar al 

humor contrapropagandístico que tiene el tuit, este mensaje se categoriza como de 

contracampaña ya que el sentido predominante de la publicación se lo otorga el vídeo. 

Otro caso de ambigüedad en el texto resuelto gracias al contenido audiovisual que 

acompaña al tuit es el que se muestra en la Figura 4. 
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Figura 4. Tuit que demuestra la relevancia de las imágenes para categorizar el contenido de algunos tuits. 
Fuente: Twitter. 

El texto de la Figura 4 es difícilmente clasificable debido a su brevedad y a su poca 

concreción. Se podría insertar en la categoría de coherencia si entendemos que está 

resaltando un valor de su partido, o en la categoría de autopropaganda si se considera 

que está utilizando un tema candente en la agenda pública española para posicionarse y 

darse visibilidad. Sin embargo, las imágenes muestran medidas concretas que 

Ciudadanos propone en materia de igualdad de género. Además, el enlace conduce a un 

artículo de opinión publicado por Albert Rivera en el diario El Mundo, en el cual se 

exponen con más detalle estas mismas medidas y otras que no están en las imágenes. 

Por ende, el contenido multimedia, primero el que es visible desde la propia interfaz de 

Twitter y segundo el enlace externo, permiten identificar claramente que se trata de un 

tuit informativo en el que se exponen medidas concretas del programa electoral.  

En relación con las menciones, se debe tener en cuenta que únicamente se han 

contabilizado las realizadas a personas relevantes en su ámbito; es decir, si uno de los 

perfiles analizados mencionaba a un usuario anónimo porque respondía a un tuit suyo 

previo, esta no se ha contabilizado como tal. Además, las menciones se han 

categorizado de la siguiente forma: académicas; medios de comunicación y periodistas 
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(mediáticas); miembros del partido/coalición1; partido/coalición (dentro de esta 

categoría se enmarcan también las juventudes de los partidos); líder del partido; otras 

políticas (se engloban alusiones a otros políticos de ámbito nacional o internacional, y 

también a instituciones gubernamentales locales, autonómicas, nacionales o 

internacionales); cultura y deporte (se nombra a personalidades de estos ámbitos); y 

otras (inclasificables según las categorías anteriores). Se debe indicar que esta 

categorización es una reformulación del modelo empleado por Pont-Sorribes y Perales-

García (2018).  

Tras haber detallado y ejemplificado cómo se han categorizado los tuits en función de 

su significación y sus funciones, se presenta la segunda fase del análisis de contenido, 

que se corresponde con el análisis de la tematización. 

Este análisis se sustenta en el marco conceptual desarrollado por Marletti (1985), que 

sostiene que la tematización es el estudio de los artefactos mediante los cuales unos 

determinados temas, problemas o controversias son integrados en la agenda política de 

la sociedad a causa de que consiguen captar la atención social; esto tiene como 

consecuencia fundamental la construcción y deconstrucción del escenario político. La 

tematización tiene como objetivo prioritario provocar un debate que interpele, posicione 

y movilice a la ciudadanía, para, a partir de la discusión social, poder alcanzar una 

solución al problema que plantean estos temas. En esta línea, Busquets y Medina (2014) 

afirman que el sistema político y el mediático son los actores principales que 

condicionan y elaboran las agendas públicas y mediáticas; por ello su labor es de alta 

responsabilidad, a causa de que con su elección y jerarquización de temas ponen el foco 

en unas cuestiones y no en otras, guiando la mirada de la ciudadanía.  

Para la presente investigación se han analizado los temas en función de la clasificación 

propuesta por Patterson (1980) y validada por Mazzoleni (2010), a pesar de que, como 

el propio autor indica, puede presentar problemas en la división semántica de alguna de 

sus categorías (los political issues y los policy issues, para ser específicos). La 

categorización del análisis se muestra en la Tabla 7.  

  

 
1 Se han categorizado aquellos perfiles que formaban parte del partido o de la coalición durante el período 
analizado. Algunas de estas personas ya no forman parte de la organización correspondiente, como se ha 
expuesto en el contexto. 
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Categoría Definición 

Political issues / cuestiones políticas Se corresponde con los temas abstractos 

vinculados a la disputa ideológica y de 

valores en el ámbito político. 

Policy issues / problemas específicos Se refiere a las cuestiones concretas que 

deben gestionar los administradores 

públicos, es decir, son los problemas 

concretos que encaran los políticos en su 

mandato. 

Personal issues / temas personales Son los temas que pertenecen a la esfera 

íntima de los políticos, son cuestiones 

que hacen referencia tanto a la vida 

pública como a la privada del candidato.  

Campaing issues / temas de campaña Son aquellos temas que plantean aspectos 

sobre la propia contienda electoral: 

cobertura mediática, actos de campaña, 

encuestas y sondeos, entre otras 

cuestiones. 

Tabla 7. Categorización de análisis de la tematización. Fuente: elaboración propia a partir de datos de 
Patterson (1980), Mazzoleni (2010) y Suau-Gomila (2020). 

Además de esta codificación presentada en la Tabla 7, se han clasificado los tuits en 

función del tema principal y, en caso de que lo hubiera, también del tema secundario. 

Los temas principales son: política interior, política exterior, economía, medio 

ambiente, educación, cultura, deporte, sanidad, campaña electoral, justicia y otros. 

Algunos ejemplos de temas secundarios que se categorizan únicamente en casos en que 

los haya son:  

Para política interior: bienestar social, regeneración democrática, seguridad, 

corrupción –puertas giratorias–, igualdad, modelo de Estado, entre otros. 

Política exterior: Unión Europea, inmigración, terrorismo, entre otros.  
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Economía: empleo, impuestos, pensiones, autónomos, corrupción, etc. 

Medio ambiente: emisiones de CO2, energías renovables, reciclaje, etc. 

Educación: reformas legislativas o propuestas dentro de este ámbito.  

Cultura: rebaja del IVA cultural, apoyo a la cultura, etc.  

Deporte: propuestas que se elaboren en este ámbito. 

Sanidad: tarjeta pública universal, reformas legislativas, etc.  

Campaña electoral: ilusión, élite vs. gente, actos y acciones de campaña, difusión de 

spots, difusión de apariciones mediáticas, etc.  

Justicia: despolitización de la justicia, corrupción, entre otras cuestiones. 

Como se puede observar, el subtema de la corrupción es el único que puede formar 

parte de tres temas principales, el de política interior, el económico o el de justicia, esto 

depende de la perspectiva desde la cual se trate el tema. Es decir, si se publica sobre 

corrupción en base a cifras económicas se considera como tema económico, y si se hace 

desde la perspectiva del señalamiento y la denuncia de la corrupción y los corruptos se 

calificará en el ámbito de la justicia. Por otra parte, si se critica la división de poderes, la 

falta de transparencia u otras problemáticas de la Administración o, por el contrario, el 

mensaje propone reformas legales para combatir la corrupción, el tuit se inserta en el 

corpus de política interior. En las Figuras 5 y 6 se exponen algunos ejemplos de estos 

casos para clarificar esta cuestión.  

 

Figura 5. Ejemplo de tuit de corrupción enmarcado en el tema de justicia. Fuente: Twitter. 
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Como se observa en la Figura 5, el tuit es un ejemplo de una denuncia hacia los 

Gobiernos que habían regido el país hasta el año 2016 (PP y PSOE), especialmente 

durante los años de crisis económica (2008 en adelante), por ello, este tuit se enmarca 

en la categoría de justicia.  

 

Figura 6. Tuit de corrupción enmarcado en el tema de interior. Fuente: Twitter. 

La Figura 6 es un claro ejemplo de un tuit sobre corrupción enmarcado en el tema 

principal de la política interior, puesto que se sitúa en el punto de vista de la ciudadanía 

para criticar a la Administración pública del Estado, en concreto a su falta de división de 

poderes.  

Para concluir con el análisis del contenido, se han analizado también los programas 

electorales del 20D y el 26J de ambos partidos, aunque para el 26J utilizaron 

prácticamente los mismos programas al ser dos elecciones tan seguidas en el tiempo (El 

Confidencial, 2016). En este caso se han unificado y contabilizado el número de páginas 

que se dedica a cada tema en los programas electorales en función a la categorización de 

temas principales (educación, economía, sanidad, política interior, exterior, medio 

ambiente, cultura, deporte, campaña electoral y justicia) que se ha presentado 

anteriormente. Esto permite comparar con una misma codificación los temas más 

tratados en Twitter y los temas más abordados en los programas electorales de ambos 
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partidos. Se debe aclarar que se considera necesario analizar los programas electorales, 

porque se entiende que deben ser la base fáctica de toda forma de comunicación y 

marketing político. En la Figura 7, Ciudadanos reconoce en Twitter la similitud de sus 

programas electorales.  

 

Figura 7. Tuit de Ciudadanos sobre la similitud de sus programas electorales. Fuente: Twitter. 

Tras haber presentado la metodología de la investigación, tanto en referencia al análisis 

de las métricas de Twitter como al análisis del contenido, y específicamente, haber 

detallado el estudio de la significación, de las funciones y de los programas electorales, 

se expondrá mediante la Tabla 8 la concordancia entre los objetivos, las hipótesis y los 

métodos planteados. Tras mostrar la coherencia de la investigación, se inicia el Capítulo 

II con la exposición de las publicaciones que forman parte del compendio de la tesis 

doctoral.  
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5. Publicaciones académicas 
 

En este apartado se exponen las publicaciones que forman parte del compendio. En 

primer lugar, se explica brevemente el contenido del artículo mediante una breve 

síntesis del mismo. En segundo lugar, se presenta brevemente la revista en la que ha 

sido publicado, y finalmente, y como ya se ha hecho en el prefacio, se indica la 

indexación de la revista.  

 

5.1.– Politicians or influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert 

Rivera in the Spanish general elections of 20-D and 26-J 

El primer artículo que se presenta en la memoria es una investigación redactada en 

inglés y publicada en la revista Communication & Society con el título: «Politicians or 

influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert Rivera in the Spanish general 

elections of 20-D and 26-J». En este trabajo se elabora un marco teórico que indaga 

sobre la capacidad de influencia de los líderes políticos en las conversaciones políticas 

en Twitter. Desde una perspectiva metodológica se analizan, a partir de técnicas 

cuantitativas y cualitativas de investigación, la totalidad de tuits publicados por Pablo 

Iglesias y Albert Rivera en las campañas electorales del 20D y del 26J, y también una 

muestra extraída mediante el Top Discussion Indicator (TDI). Esta comparativa permite 

validar el TDI como una herramienta útil para la extracción de datos tanto relevantes 

como representativos de los publicados en la totalidad de las campañas electorales por 

ambos líderes políticos.  

El artículo, además de validar el TDI, concluye que la capacidad de los políticos para 

influenciar más allá de su propia comunidad, es decir, de permear en otras esferas 

ideológicas, es muy limitada y que, para ello, sigue siendo imprescindible la hibridación 

con los medios de comunicación convencionales. Esto es así como consecuencia de la 

alta polarización existente en las conversaciones políticas en Twitter, que encierran el 

debate en cámaras de resonancia (eco chambers), es decir, donde no se escuchan los 

argumentos del otro. También se constató que los líderes políticos interactúan poco en 

Twitter con la ciudadanía y a un nivel medio con los medios de comunicación, y se 

observaron cambios relevantes en la estrategia comunicativa, especialmente en la de 

Albert Rivera, entre la campaña electoral del 20D y la del 26J.  
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Communication & Society es una revista académica editada por la Universidad de 

Navarra fundada en 1988. Inicialmente se llamaba Comunicación y Sociedad, pero en 

octubre de 2014 tradujo su nombre al inglés y pasó a editarse en este idioma. La revista 

cuenta con el sello de Calidad de Revistas Científicas Españolas que otorga la 

Fundación Española para la Ciencia y la Tecnología (FECYT).  

Communication & Society está indexada en el cuartil 2 del Scimago Journal & Country 

Rank de la base de datos Scopus, concretamente está situada en el puesto 148 del 

ranking de un total de 411 revistas indexadas en el ámbito de la comunicación. Además, 

también se encuentra indexada en las siguientes bases de datos y repositorios: Web of 

Science (WoS) / Emerging Sources Citation Index (ESCI); FECYT; ProQuest; CNKI; 

EBSCO; MIAR; CIRC; REDIB; DICE; RESH; Latindex; Dialnet; Dadun; CARHUS 

PLUS+; Google Scholar Metrics.  
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Suau-Gomila, G., Pont-Sorribes, C. y Pedraza-Jiménez, R. (2020). Politicians or 

influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert Rivera in the Spanish 

general elections of 20-D and 26-J. Communication & Society, 33(2), 209-225. 
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5.2.– Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de Podemos y 

Ciudadanos en Twitter en las campañas electorales del 20D y el 26J 

El segundo artículo que conforma la tesis fue publicado en la revista Prisma Social bajo 

el título: «Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de Podemos y 

Ciudadanos en Twitter en las campañas electorales del 20D y el 26J». En el ámbito 

teórico se discuten los usos que los candidatos y los partidos políticos han otorgado a 

Twitter como plataforma de comunicación. También se expone por qué motivos Twitter 

se ha convertido en la red social más empleada por el sistema político y se examinan las 

principales tendencias de investigación sobre comunicación política en esta plataforma.  

El apartado metodológico se construye desde una perspectiva mixta (cuantitativa y 

cualitativa) fundamentada en el análisis de las métricas de Twitter y en el análisis de 

contenido. Se analizan los tuits más virales de ambos partidos políticos en ambas 

contiendas electorales. El artículo concluye que el medio televisivo tiene una gran 

capacidad para hibridar con los contenidos difundidos a través de Twitter, 

especialmente mediante hashtags y mediante la compartición de recursos multimedia 

extraídos de las propias cadenas televisivas. De hecho, el contenido audiovisual se 

constata como un elemento fundamental para conseguir una alta viralidad en Twitter. 

En relación con el uso de las menciones se corrobora también la relevancia que el 

componente personal, es decir, la figura del candidato, tiene en ambas formaciones, y 

por último se observa un cambio significativo en la estrategia comunicativa de 

Ciudadanos en la campaña electoral del 26J en relación con la del 20D. 

La revista Prisma Social es una publicación del ámbito de las ciencias sociales editada 

por la Fundación iS+D para la Investigación Social Avanzada. Esta revista se 

caracteriza por su periodicidad trimestral y por organizar cada número en torno a un eje 

temático. Es decir, publican monográficos con una breve sección abierta en la que se 

publican artículos de investigación que abordan otros objetos de estudio. La revista fue 

fundada en el año 2008.  

La publicación se encuentra indexada en las siguientes bases de datos y repositorios: 

cuartil 3 del Scimago Journal & Country Rank de la base de datos Scopus, 

concretamente está situada en el puesto 341 del ranking de un total de 528 revistas 

indexadas en el ámbito de las ciencias sociales. También está indexada en Web of 

Science (WoS) / Emerging Sources Citation Index (ESCI); ProQuest; EBSCOhost; 
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CSIC; IndexCopernicus; CIRC; REDALYC; CABI; MIAR; ERIH PLUS; DICE; 

RESH; Latindex; DOAJ; MLA; UlrichsWeb; Hispana; Dulcinea; REDIB.  
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Suau-Gomila, G. (2020). Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de 
Podemos y Ciudadanos en Twitter en las campañas electorales del 20D y el 26J. 
Revista Prisma Social, 28(1), 103-126. Recuperado de 
https://revistaprismasocial.es/article/view/3389  
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5.3.– Microblogging electoral: los usos de Twitter de Podemos y Ciudadanos y sus 

líderes Pablo Iglesias y Albert Rivera en las elecciones generales españolas de 2016 

El tercer artículo que constituye el presente compendio de publicaciones fue difundido 

por la revista Estudios sobre el Mensaje Periodístico con el título: «Microblogging 

electoral: los usos de Twitter de Podemos y Ciudadanos y sus líderes Pablo Iglesias y 

Albert Rivera en las elecciones generales españolas de 2016». En relación con el marco 

teórico, se define el concepto de «comunicación política» a partir de las aportaciones de 

diversos autores, se explica el uso que según la literatura académica han hecho los 

políticos de Twitter y se aborda, superficialmente, la teoría de la hibridación mediática. 

En el ámbito metodológico, a partir del sistema Top Discussion Indicator se investigan 

los 114 tuits más virales de la muestra. Se desarrolla también el estudio de las métricas 

de Twitter y el análisis de contenido, tanto el análisis de la significación del mensaje 

político como el de la tematización.  

Uno de los elementos significativos del artículo es la comparativa entre líderes y 

partidos políticos. Aunque desde ambas categorías de perfiles se comparten, 

principalmente, mensajes autopropagandísticos y de contracampaña, conviene reseñar 

que los líderes políticos logran mayor viralidad en sus publicaciones. Otra conclusión 

relevante es que los cuatro perfiles emplean poco las menciones, y además cuando las 

usan es de forma endogámica, es decir, mencionan mayoritariamente a otras 

personalidades de su propio partido. 

La revista Estudios sobre el Mensaje Periodístico es una publicación editada por la 

Universidad Complutense de Madrid y dirigida por el Dr. Manuel Fernández Sande. La 

publicación tiene una periodicidad cuatrimestral y difunde investigaciones académicas 

del ámbito del periodismo y la comunicación. Los artículos se publican en castellano, 

pero también se pueden editar en otros idiomas como: inglés, francés y portugués. Es 

una revista que publica los artículos en acceso abierto. La revista se fundó en 1994 en el 

Departamento de Periodismo I de la Facultad de Ciencias de la Información de la 

Universidad Complutense de Madrid.  

Estudios sobre el Mensaje Periodístico está indexada en las siguientes bases de datos y 

directorios académicos: cuartil 3 del Scimago Journal & Country Rank de la base de 

datos Scopus, concretamente está situada en el puesto 180 de 411 revistas indexadas en 

el ámbito de la comunicación. Además, la publicación también esta indexada en: 



112 
 

Dialnet; Fuente Académica Plus; International Bibliography of the Social Sciences 

(IBSS); ÍnDICEs CSIC; REDIB; Ulrich’s Periodicals Directory; CARHUS Plus; CIRC; 

ERIH PLUS; Latindex; MIAR; Qualis; y Google Scholar Metrics.  
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Suau-Gomila, G. y Pont-Sorribes, C. (2019). Microblogging electoral: los usos de 
Twitter de Podemos y Ciudadanos, y sus líderes Pablo Iglesias y Albert Rivera en 
las elecciones generales españolas de 2016. Estudios sobre el Mensaje Periodístico, 
25(2), 1121-1139. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.64829   
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5.4.- Microblogging electoral e información política: La viralidad del mensaje 

político en Twitter. Análisis sobre la información política transmitida por los 

partidos emergentes españoles durante la campaña electoral de 2015 

El cuarto y último ítem que compone la presente tesis doctoral es un artículo de 

investigación publicado en la revista Más Poder Local con el título: «Microblogging 

electoral e información política: La viralidad del mensaje político en Twitter. Análisis 

sobre la información política transmitida por los partidos emergentes españoles durante 

la campaña electoral de 2015». Este artículo surgió a partir de la comunicación que se 

presentó el 21 de septiembre de 2018 en Murcia, España, en el VII Congreso 

Internacional Nuevos Partidos y Nuevos Escenarios en Europa y América Latina, 

organizado por la Asociación Latinoamericana de Investigadores en Campañas 

Electorales (ALICE).  

El apartado teórico se conforma por la teoría del hybrid media system o hibridación 

mediática, las teorías de la agenda setting y de la intermedia agenda setting, es decir, 

cómo los diferentes medios (televisión, prensa, radio, Internet) interactúan y se influyen 

entre sí para formar la agenda mediática. Uno de los objetivos de este artículo es 

comparar el nivel de concordancia entre los temas más tratados en los programas 

electorales de Podemos y Ciudadanos y los tuits más virales publicados por ambos 

partidos, es decir, se trata de medir el grado de coincidencia entre los temas de la agenda 

política y los de la agenda pública.  

En relación con la metodología, se analizaron los 50 tuits más virales de los publicados 

por cada partido, es decir, 100 tuits en total; las técnicas de investigación empleadas 

fueron: análisis cuantitativo de las métricas de Twitter, análisis del contenido –análisis 

de la significación del mensaje político y análisis de la tematización– y, por último, 

análisis cuantitativo de los programas electorales. 

Las principales conclusiones que se obtienen son que los mensajes informativos, los que 

explican el programa electoral, no logran una alta viralidad en Twitter, que la televisión 

sigue siendo el medio principal a través del cual se difunden los contenidos políticos y 

que su influencia se extiende a las conversaciones de Twitter a través de los contenidos 

multimedia y a recursos discursivos como los hashtags. Por último, se constata que la 

agenda política se difumina en Twitter, puesto que los tuits más virales de los partidos 
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políticos no reflejan de forma fidedigna las temáticas más tratadas en sus programas 

electorales.  

Más Poder Local es una revista especializada en el ámbito de la comunicación política e 

institucional editada por la Asociación Latinoamericana de Investigadores en Campañas 

Electorales (ALICE). La publicación tiene una periodicidad trimestral y publican 

artículos en castellano, inglés y portugués. En la revista se publican: artículos de 

divulgación, artículos de investigación, críticas de libros y notas de investigación de 

ciencia política, comunicación y marketing político. Las secciones habituales de la 

revista son: En Portada, El Consultor e Investigación.  

La publicación se encuentra indexada en diferentes repositorios y bases de datos 

académicas de carácter internacional como son: Latindex con 32 criterios cubiertos; 

CAPES clasificada como B4; CIRC catalogada en la clasificación de Ciencias Sociales 

como C; MIAR con ICDS de 3,5 (2019); RESH con 15 CNEAI y 15 ANECA; ERIH 

PLUS; UlrichsWebs; Dialnet; DICE; y Journal Scholar Metrics en el cuartil 4 en la 

posición 610 de 805 revistas académicas.  
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Suau-Gomila, G. y Pont-Sorribes, C. (2019). Microblogging electoral e información 
política. La viralidad del mensaje político en Twitter. Análisis sobre la información 
política transmitida por los partidos emergentes españoles durante la campaña 
electoral de 2015. Más Poder Local, 38(1), 54-64. Recuperado de 
http://maspoderlocal.es/files/articulos/viralidad-mensaje-twitter-partidos-mpl38.pdf   
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5.5.– Publicaciones y comunicaciones académicas vinculadas a la investigación 
doctoral  

Durante el desarrollo de la presente tesis doctoral el doctorando no solo ha publicado 

los artículos académicos que constituyen este compendio, sino que también ha 

divulgado artículos, capítulos de libro y presentaciones en congresos y ponencias que 

tienen relación con la propia investigación doctoral. El principal nexo entre las 

publicaciones del compendio y las que se referencian a continuación es que todas ellas 

tienen como objeto de estudio la comunicación político-institucional en social media, 

principalmente en Twitter. 

Artículos académicos 

Pont-Sorribes, C., Suau-Gomila, G. y Percastre-Mendizábal, S. (2020 In press). Twitter 

as a communication tool in the Germanwings and Ebola crises in Europe. Analysis and 

protocol for effective communication management. International Journal of Emergency 

Management, 16(1), 22-40. 

Percastre-Mendizábal, S., Pont-Sorribes, C. y Suau-Gomila, G. (2019). La gestión 

comunicativa en redes sociales digitales de la emergencia del Ébola en España. Revista 

Española de Comunicación en Salud, 2019, Suplemento 1, 80-90. 

https://doi.org/10.20318/recs.2019.4437  

Capítulos de libro 

Suau-Gomila, G. (2020). Una mirada internacional: tres casos de interés. Los discursos 

digitales en campaña: autopromoción y contra campaña en social media. En Pont-

Sorribes, C. y Gutiérrez-Rubi, A. (eds.) Instagram en la estrategia de construcción del 

liderazgo político (pp.297-306). Barcelona: Gedisa. 

Percastre-Mendizábal, S. y Suau-Gomila, G. (2020). Crisis comunicativas digitales en 

España: Ébola e Igualada. En Gutiérrez-Rubí, A. y Pont-Sorribes, C. (Coords.). 

Comunicación política en tiempos de coronavirus (pp.125-131). Barcelona: Cátedra 

Ideograma-UPF de Comunicación Política y Democracia. 

Guerrero-Solé, F., Suau-Gomila, G., Grau-Masot, J.M. y Mas-Manchón, L. (2019). La 

polarització de la política catalana en un temps turbulent. Anàlisi del 21-D a Twitter. En 

Besalú, R. y Moragas-Fernández, C. (eds.). La campanya excepcional. Comunicació 
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política i comportament electoral a les eleccions catalanes del 2017 (pp. 161-202). 

Girona: Documenta Universitaria. ISBN: 978-84-9984-516-6.  

Gómez-Domínguez, P., Suau-Gomila, G., Brito-Fuentes, C. y Corbella-Cordomí, J.M. 

(2019). La campanya cross-network. Activitat, adequació i rendiment de les 

publicacions a Facebook, Twitter i Instagram dels candidats a les eleccions catalanes del 

21-D. En Besalú, R. y Moragas-Fernández, C. (eds.). La campanya excepcional. 

Comunicació política i comportament electoral a les eleccions catalanes del 2017 (pp. 

161-202). Girona: Documenta Universitaria. ISBN: 978-84-9984-516-6. 

Pont-Sorribes, C. y Suau-Gomila, G. (2019). La tiranía del like en política: nuevos 

medios sociales para gobernar sin intermediación periodística. En Pellisser-Rossell, N. y 

Oleaque, J.M. (eds.). Mutaciones discursivas en el siglo XXI: la política en los medios y 

las redes (pp. 93-112). Valencia: Tirant Humanidades. ISBN: 978-84-1770-623-4. 

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizábal, S., Palà, G. y Pont-Sorribes, C. (2017). 

Análisis de la comunicación de emergencias en Twitter. El caso del Ébola en España. 

En Sierra, J. y Liberal, S. (coords.). Uso y Aplicación de las Redes Sociales en el Mundo 

Audiovisual y Publicitario (p. 119-130). Madrid: McGraw-Hill Education. ISBN: 978-

84-4861-357-0. 

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizábal, S. y Pont-Sorribes, C. (2017). Análisis de 

redes sociales digitales en casos de emergencia: una propuesta metodológica para su 

estudio. En Sánchez, M.L. y Limón, P. (coord.). La construcción de la noticia y el papel 

de los Social Media y Periodismos Ciudadanos en la gestión de información de 

desastres o catástrofes naturales (pp. 78-94). Sevilla: Egregius Ediciones. ISBN: 978-

84-17270-001. 

Pont-Sorribes, C., Suau-Gomila, G. y Percastre-Mendizábal, S. (2017). La 

comunicación de emergencias en redes sociales en los casos Germanwings y Ébola. 

Análisis de los actores institucionales, mediáticos y ciudadanos en Twitter. En Sánchez, 

M.L. y Limón, P. (coord.). La construcción de la noticia y el papel de los Social Media 

y Periodismos Ciudadanos en la gestión de información de desastres o catástrofes 

naturales (pp. 55-77). Sevilla: Egregius Ediciones. ISBN: 978-84-17270-00-1. 
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Congresos 

Suau-Gomila, G., Perales-García, C. y Aira-Foix, T. (2020). Beyond Vox: Populist 

discourse in the Spanish Twitter sphere in the general elections’ campaigns. 

Conference: «Multidisciplinary Approaches to Political Discourse». Organizado por la 

University of Liverpool. Celebrado en: Liverpool (Reino Unido). Aplazado a 2021 a 

causa del coronavirus.  

Suau-Gomila, G. y Pont-Sorribes, C. (2018). ¿Se comunica la política en Twitter?: 

Análisis sobre la información política transmitida por los actores políticos españoles 

emergentes durante la campaña electoral de 2015. Organizado por: Asociación 

Latinoamericana de Investigación en Campañas Electorales (ALICE) y Universidad de 

Murcia. Celebrado en: Murcia (España). 

Percastre-Mendizábal, S. y Suau-Gomila, G. (2018). Comunicación política en Twitter 

durante la campaña intermedia en México en el año 2015. En: V Encuentro 

Internacional de Comunicación Política «X Aniversario de la Asociación de la 

Comunicación Política». Celebrado en: Bilbao (España). 

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizábal, S. y Pont-Sorribes, C. (2017). Análisis de 
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6. Resultados 

 

Los resultados de la investigación se presentan de la siguiente manera: resultados 

globales 20D, resultados TDI 20D, resultados globales 26J y resultados TDI 26J. Dentro 

de cada subepígrafe se presentan las métricas básicas –seguidores y siguiendo– de los 

cuatro perfiles juntos, y para el resto del análisis se exponen primero los resultados de 

los líderes políticos y, posteriormente, los de los partidos políticos.  

 

6.1.– Resultados globales 20D  

En relación con los seguidores, el Gráfico 4 muestra que en ninguno de los cuatro casos 

hubo un aumento especialmente significativo del número de seguidores en los días de 

campaña.  

Gráfico 4. Evolución de los seguidores diarios durante la campaña del 20D. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

El Gráfico 4 constata también que el bloque Podemos/Pablo Iglesias tiene una audiencia 

social directa significativamente mayor que la del binomio Ciudadanos/Albert Rivera. 

En este sentido, se debe destacar que Pablo Iglesias tiene una audiencia de más de un 

millón de seguidores; de hecho, al final de la campaña estaba cerca de alcanzar el millón 

y medio de seguidores. Su audiencia es la mayor con amplia diferencia de entre los 
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perfiles analizados. En ambos casos la audiencia social directa de los líderes políticos es 

superior a la de sus partidos. Este es un primer indicio de la relevancia del componente 

personal en Twitter.  

En relación con los resultados de los líderes políticos, los perfiles con mayor audiencia 

social en la campaña del 20D, se corrobora en el Gráfico 5 que hicieron un uso bajo de 

los hashtags como elemento o nodo discursivo.  

Gráfico 5. Uso de hashtags de los líderes políticos durante el 20D. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter.  

El Gráfico 5 revela que el 68 % de los tuits que publicó Pablo Iglesias no contenían 

ningún hashtag. El 31 % contenían una única etiqueta y el 1 % tenían dos hashtags. En 

el caso de Rivera, el 63 % de los tuits no tenían etiquetas. El 34 % usaban un hashtag y 

el 3 % de los tuits empleaban dos etiquetas. Los resultados constatan que en ambos 

casos el porcentaje de uso de esta herramienta discursiva de Twitter, que sirve para 

cohesionar la conversación en la plataforma, es prácticamente idéntico. Se utiliza en 

porcentajes bajos, inferiores al 38 % en ambos casos. En total Iglesias utilizó 46 

etiquetas y Albert Rivera 47.  

En relación con su clasificación, los Gráficos 6 y 7 constatan que en ambos casos los 

hashtags de autopromoción de la propia campaña fueron los más empleados.  
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Gráfico 6. Clasificación de las etiquetas empleadas por Pablo Iglesias en la campaña del 20D. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter.  

Pablo Iglesias utilizó principalmente los hashtags autopropagandísticos como, por 

ejemplo, #ConLaPepaPodemos o #TogetherPodemos, seguidos por los que hacen 

alusión a las promesas electorales del partido como #Gracias1978Hola2016, referente a 

la reforma constitucional que Podemos planteaba en su programa electoral. La tercera 

categoría que más aparece es la de participación y movilización, con presencia de 

hashtags como #VotaPodemos20D.  

La Tabla 9 presenta las etiquetas empleadas por Pablo Iglesias, el número de veces 

usadas y la categorización asignada. Para esta última cuestión, se debe tener en cuenta 

que los hashtags no se han clasificado como entes independientes, sino teniendo en 

cuenta el contexto de publicación y el contenido del tuit al que pertenecen.  

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #Gracias1978Hola2016 5 Programa / promesas 

2 #VotaPodemos20D 5 Participación / 

movilización 

3 #BenditaGente 2 Autopromoción 

4 #GanaErrejon 2 Autopromoción 

5 #TogetherPodemos 2 Autopromoción 
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6 #UnaConstituciónContigo 2 Programa / promesas 

7 #Remontada 2 Construcción victoria 

8 #PodemosRemontada 2 Construcción victoria 

9 #MalditaCasta 2 Contracampaña 

10 #UnPaísConNosotras 1 Autopromoción 

11 #ConLaPepaPodemos 1 Autopromoción 

12 #VolverALosPrincipios 1 Autopromoción 

13 #AlgoPasaConMaría 1 Autopromoción 

14 #EsElMomento20D 1 Autopromoción 

15 #PodemosEnMurcia 1 Autopromoción 

16 #BenditaDemocracia 1 Autopromoción 

17 #TúEntrevistasAPablo 1 Participación 

18 #Los5Responden 1 Mediático 

19 #7DElDebateDecisivo 1 Mediático 

20 #ElVerdaderoDebate 1 Mediático 

21 #PabloIglesiasEnCope 1 Mediático 

22 #PabloIglesiasEnLaSer 1 Mediático 

23 #PodemosRemontarContigo 1 Construcción victoria 

24 #UnPaisConSusFamilias 1 Emocional 

25 #HéroesdeKabul 1 Emocional 
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26 #ConMiAbuPodemos 1 Emocional 

27 #NiUnaMenos 1 Emocional 

28 #LeyDeImpunidad 1 Contracampaña 

29 #Alvia 1 Otro 

30 #PaulaOrtiz 1 Otro 

31 #XaviPabloAda 1 Otro 

Tabla 9. Ranking del total de etiquetas empleadas por Pablo Iglesias en el 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

De la Tabla 9 se deduce, en primer lugar, la gran variedad de etiquetas que utilizó Pablo 

Iglesias. Si bien su uso es escaso, al utilizarlas mayoritariamente una única vez. En 

segundo lugar, permite poner en cuestión la gestión de los hashtags realizados desde el 

perfil de Pablo Iglesias, porque, como se puede corroborar en el caso de las etiquetas de 

construcción de la victoria, por ejemplo, se tuiteó con más de un hashtag diferente para 

expresar una misma idea: «vamos a mejorar los resultados que nos dan los sondeos». 

Según la literatura académica sobre esta cuestión, esta es una práctica poco aconsejable 

puesto que no permite cohesionar la conversación en un único nodo semántico.  

El Gráfico 7 muestra la distribución porcentual de las categorías de etiquetas utilizadas 

por Albert Rivera y permite determinar sus diferencias con las empleadas por Pablo 

Iglesias.  
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Gráfico 7. Clasificación de los hashtags usados por Albert Rivera en el 20D. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

Al igual que en el caso de Pablo Iglesias, los hashtags centrados en promover la propia 

campaña electoral fueron los más usados. Además, en el caso de Rivera estas etiquetas 

se emplean en un porcentaje 18 puntos mayor que el de Iglesias. Estas etiquetas, como 

#VistalegreNaranja por ejemplo, fueron las más usadas, seguidas de las de participación 

y movilización, que también son altamente utilizadas, con ejemplos como 

#AlbertResponde, etiqueta que interpela a los usuarios a preguntar al líder de 

Ciudadanos. En tercer lugar tenemos las mediáticas, con hashtags como 

#7DElDebateDecisivo, una etiqueta extrapartidista empleada por ambos líderes y 

también por sus formaciones políticas.  

En la Tabla 10 se desglosan las etiquetas empleadas por Albert Rivera durante la 

campaña electoral del 20D.  

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #AlbertResponde 11 Participación / movilización 

2 #20D 9 Autopromoción 

3 #VistalegreNaranja 2 Autopromoción 

4 #MallorcaCiudadana 2 Autopromoción 

5 #ZaragozaCiudadana 2 Autopromoción 
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6 #YoTambienEstoyFondona 2 Autopromoción 

7 #7DElDebateDecisivo 2 Mediático 

8 #STOPpolíticabasura 2 Contracampaña 

9 #ValenciaCiudadana 1 Autopromoción 

10 #BarcelonaCiudadana 1 Autopromoción 

11 #TarragonaCiudadana 1 Autopromoción 

12 #SantanderCiudadana 1 Autopromoción 

13 #Ávilaciudadana 1 Autopromoción  

14 #YoVotoaAlbert 1 Movilización  

15 #VotaconIlusión 1 Movilización  

16 #AdelanteCiudadanos 1 Movilización 

17 #YovoyVistalegre13D 1 Movilización 

18 #Debate 1 Mediático 

19 #6DCambiemosVzla 1 Otro 

20 #Venezuela 1 Otro 

21 #YoestuveenVistalegre13D 1 Emocional 

22 #InnovacionCs 1 Programa / promesas 

Tabla 10. Ranking del total de hashtags usados por Rivera en la campaña del 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter.  

En esta tabla se observa cómo Rivera acostumbra a cohesionar la conversación sobre 

sus actos de campaña mediante un hashtag. Además, constatamos la importancia que 

dio a la interacción mediante la etiqueta #AlbertResponde. Esta etiqueta fue usada el 10 



164 
 

de diciembre de 2015 desde las 17:49 horas hasta las 21:40 horas para anunciar y 

responder a las preguntas que le formularon, en el marco de la entrevista que el líder 

concedió vía Twitter y desde la sede central de Twitter España a los usuarios. Otra 

etiqueta que se debe comentar es #YoTambienEstoyFondona, hashtag que aparece 

escrito de forma diferente las dos veces que lo utilizó, y que sirvió para responder a las 

críticas que un miembro del PP había hecho sobre el aspecto físico de Begoña Villacís, 

miembro de Ciudadanos. Sin embargo, lejos de utilizarla para atacar al PP, la usaron 

para autopromocionarse en positivo y con humor.  

En cuanto a la hibridación mediática mediante el uso de etiquetas, se observa que en 

ambos casos su empleo fue poco significativo (11 % de las etiquetas con este fin –

mediáticas– en el caso de Iglesias y 7 % en el caso de Rivera). Ejemplos de estas 

etiquetas son: #7DElDebateDecisivo, #Los5Responden o #PabloIglesiasenCOPE. Se 

constata que en la campaña del 20-D hubo un bajo grado de hibridación mediática 

mediante hashtags por parte de los líderes políticos. 

Las menciones son otra métrica que se debe destacar del análisis, porque es el recurso 

que permite la conexión e interacción directa entre dos o más usuarios en una misma 

conversación de Twitter. El Gráfico 8 muestra las menciones que ambos candidatos han 

realizado en sus publicaciones. 

Gráfico 8. Menciones realizadas por los candidatos en el 20D. Fuente: elaboración propia a partir de datos 
de Twitter.  

Hay diferencias notorias en el uso de las menciones por parte de los políticos. Pablo 

Iglesias las emplea en el 51 % de sus tuits publicados –69 mensajes–, haciendo un uso 

elevado de esta herramienta discursiva. Por su parte, Albert Rivera únicamente las 

utiliza en el 35 % de sus publicaciones –42 tuits–. Además, Iglesias tiene cuatro 

mensajes con cuatro menciones y uno con seis menciones, mientras que Rivera 
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únicamente tiene dos mensajes con tres menciones. En total Iglesias realizó 114 

menciones y Rivera 56 menciones. 

Analizando las menciones en base a las categorías propuestas, y como se muestra en el 

Gráfico 9, se constata cómo en ambos casos las menciones internas –al propio partido o 

a miembros del mismo– son porcentualmente superiores a las menciones externas –

agentes no vinculados con el partido/coalición.  

  

Gráfico 9. Categorización de las menciones hechas por Iglesias y Rivera en el 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

Las menciones internas son usadas más de la mitad de las veces en ambos casos –52 % 

en el caso de Iglesias y 55 % en el caso de Rivera–, porcentajes obtenidos al sumar las 

categorías partido/coalición y miembros del partido/coalición. Sin embargo, a pesar de 

que los porcentajes son muy similares, se observa una diferencia notoria entre ambos 

líderes, puesto que mientras Iglesias utiliza las menciones principalmente para 

interactuar con sus compañeros de partido/coalición, Rivera las usa para interactuar con 

la cuenta oficial del partido (@CiudadanosCs). Las menciones se usaron también en 

porcentajes elevados para interactuar con medios de comunicación –35 % de Iglesias y 

39 % de Rivera–. Estos porcentajes constatan que se produjo cierta hibridación 

mediática entre los líderes políticos y los medios de comunicación en la campaña 

electoral del 20D. El resto de los actores, del ámbito de la cultura y el deporte, la 

academia y la política, entre otros, fueron mencionados de forma esporádica, en 

porcentajes inferiores al 10 % en todos los casos.  

Otra de las métricas que permiten identificar el grado de hibridación mediática en 

Twitter es el uso de enlaces. Además, esta métrica nos faculta para conocer si los 

candidatos usaron sus cuentas oficiales para compartir información del programa 



166 
 

electoral de sus partidos. En este sentido, es interesante saber si ampliaron la 

información contenida en los 140 caracteres de Twitter mediante el uso de enlaces. En 

ambos casos el uso de enlaces ha sido marginal. En el caso de Iglesias ha compartido 

enlaces en el 38 % de sus tuits, es decir, el 62 % no contenían ningún enlace. En el caso 

de Rivera ha difundido enlaces en el 23 % de sus mensajes, mientras que en el 77 % no 

publicó ningún enlace. En consecuencia, se observa que la tendencia principal en el uso 

de Twitter de los políticos no es transmitir información. Por el contrario, en cuanto a la 

difusión de contenido multimedia (vídeos, imágenes y gifs), otro elemento importante 

para ampliar el contenido discursivo más allá de la limitación de caracteres existente en 

Twitter, ambos líderes han hecho un uso relativamente intensivo de estos contenidos. 

Iglesias ha compartido contenidos multimedia en el 55 % de sus tuits y Rivera en el 50 

%. Este resultado confirma la importancia que los candidatos dan al contenido 

audiovisual en sus mensajes. 

En cuanto al análisis del contenido de los tuits y comenzando por el análisis de la 

significación de los mensajes políticos, se observa en el Gráfico 10 cómo los mensajes 

más publicados por los políticos fueron los autopropagandísticos, es decir, aquellos en 

los que se promocionan los actos de campaña o las apariciones mediáticas de los 

miembros del partido. Estos resultados son coherentes con los obtenidos en relación con 

los usos de los hashtags.  

Gráfico 10. Significación de los mensajes políticos de Iglesias y Rivera en el 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter.  

Más allá de diferencias porcentuales, ambos políticos focalizaron sus mensajes en la 

autopromoción y en la emotividad, es decir, en generar un vínculo de empatía con el 

ciudadano-elector. La principal diferencia es que Iglesias se focalizó también en los 

mensajes de corte más ideológico, mientras que Rivera explicó más el programa 

electoral de Ciudadanos a través de Twitter. Los mensajes de contracampaña son los 

cuartos más empleados por los políticos en ambos casos, con porcentajes inferiores al 
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15 %, constatación de que ambos políticos enfocaron sus campañas en valores positivos 

y no en la crítica y la campaña negativa.  

En la Figura 8 se muestra un ejemplo de la estructura clásica de los tuits 

autopropagandísticos, los más utilizados por ambos líderes políticos. 

 

Figura 8. Estructura de los tuits autopropagandísticos de Pablo Iglesias. Fuente: Twitter. 

La estructura de los tuits autopropagandísticos de los políticos, como se observa en la 

Figura 8 a partir de un ejemplo de Pablo Iglesias, suele contener la información básica 

en el texto, haciendo uso de menciones y ocasionalmente también de hashtags que o 

bien contienen eslóganes de campaña, o bien indican dónde será el acto; por ejemplo, el 

hashtag que empleó Rivera en su acto en Mallorca fue #MallorcaCiudadana. En la 

Figura 9 se expone un ejemplo de tuit autopropagandístico de Albert Rivera para avistar 

las diferencias.  



168 
 

 

Figura 9. Estructura de los tuits autopropagandísticos de Albert Rivera. Fuente: Twitter. 

La principal diferencia entre la Figura 8 y la Figura 9 es que, en coherencia con los 

resultados obtenidos en la categorización de las menciones, Pablo Iglesias da relevancia 

a sus compañeros de mitin mediante menciones directas, pero no emplea etiquetas, 

mientras que Rivera no menciona a sus compañeros de partido –en general los 

menciona poco–, pero sí que cohesiona la conversación sobre el acto en torno a un 

hashtag específico.  

En cuanto a la composición de los carteles utilizados, ambos destacan la figura del 

candidato por encima de la marca del partido. En el caso de Podemos las letras se 

superponen al rostro de Iglesias, mientras que en el caso de Ciudadanos la información 

del evento se sitúa debajo de Rivera. En ambos casos son visibles los lemas de 

campaña: «Un país contigo» (Podemos) y «Con ilusión» (Ciudadanos); este último 

acentúa su importancia situándolo en la parte superior del texto, mientras que Podemos 

lo coloca en la parte inferior.  

En relación con la significación del mensaje político –Gráfico 10–, se advierte que 

Albert Rivera publicó un 3 % de mensajes de ruptura de la coherencia, mensajes que no 

se deberían publicar puesto que suponen una contradicción con las afirmaciones que el 

partido o el propio líder hacen en otros medios. Como se observa en la Figura 10, en el 
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caso de Rivera esta incoherencia se dio en el propio ámbito de Twitter y fue fruto de 

una gestión errónea de los términos utilizados, lo que obligó a su aclaración por parte 

del propio partido ante la polémica generada.  

 

Figura 10. Tuit de ruptura de la coherencia de Albert Rivera. Fuente: Twitter. 

El caso que se muestra en la Figura 10 contiene más tuits en torno a esta polémica, pero 

mediante estas capturas de la base de datos se ha condensado lo esencial. En un primer 

momento, Rivera afirma que facilitará la investidura del PP o el PSOE y les pide que si 

Ciudadanos gana las elecciones ellos hagan lo mismo. Este mensaje es rebatido de 

inmediato por el perfil oficial de Ciudadanos, que asegura que no facilitará la 

investidura de sus adversarios; y después de varios tuits polémicos y de muchas dudas y 

comentarios por parte de la comunidad, Rivera se desdice a medias, queriendo dar a 

entender a la ciudadanía que investidura y oposición son opuestas, cuando no tiene por 
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qué ser así, en un tuit publicado en respuesta a un usuario 30 minutos después del que 

inicia el caso. Se debe mencionar que desde el perfil oficial de Ciudadanos en ningún 

caso se tuiteó nada sobre investir al PP o PSOE; en consecuencia, este mensaje rompía 

la coherencia de sus tuits previos y también de las publicaciones de su propio partido. 

Aunque este pudiera parecer un buen ejemplo de cómo la presión de la ciudadanía 

puede provocar un cambio en la actitud de los políticos, tras las elecciones Ciudadanos 

intentó investir al PSOE de forma fallida, como se ha explicado en la introducción del 

presente trabajo.  

En relación con las funciones del mensaje político los resultados obtenidos van en la 

línea de los aportados por el estudio de la significación del mensaje, como se puede 

observar en el Gráfico 11.  

Gráfico 11. Funciones de los mensajes publicados por los líderes políticos en la campaña del 20D. 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

En el caso de Pablo Iglesias las tres funciones más utilizadas son: agenda política 

(promoción de actos y acciones de campaña), cortesía/protocolo (agradecimientos, 

efemérides, etc.) y agenda mediática. Las tres categorías de funciones están relacionadas 

con los mensajes de autopromoción y emotividad; por tanto, son coherentes con las 

significaciones del mensaje político de sus tuits. Se debe destacar su escasa interacción 

con la ciudadanía, únicamente tres tuits se destinan a esta finalidad. Por su parte, Albert 

Rivera tiene como función principal interactuar con la ciudadanía, como se ha 

comentado anteriormente –incluso realizó entrevistas a través de Twitter con el hashtag 

#AlbertResponde–. Sin embargo, también se ha constatado, en la Figura 10, que algunas 

de estas interacciones generaron polémica y discusión. A pesar de todo, este resultado 
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demuestra que en la campaña del 20D Rivera mostró una actitud más próxima y 

dialogante con la ciudadanía que Iglesias. Las otras funciones más destacadas del líder 

de Ciudadanos fueron los mensajes de cortesía/protocolo y también los de crítica al 

adversario. En este caso el grado de coincidencia con la significación del mensaje 

político es menor, porque en el marco de la interacción con la ciudadanía se difunden 

contenidos de autopromoción, de contracampaña e informativos, junto con los mensajes 

emocionales, como confirma el gran uso de tuits de cortesía y protocolo, que son los 

que guardan mayor relación con esta significación del mensaje político. 

Respecto a los mensajes de contracampaña o con función de crítica al adversario, del 

Gráfico 12 se deduce que ambos líderes focalizaron sus críticas sobre la política 

tradicional en el marco del 20D. 

 

Gráfico 12. Mensajes críticos con los adversarios políticos publicados por Iglesias y Rivera en la campaña 
del 20D. Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

Pablo Iglesias focaliza sus críticas en el partido que gobernaba en aquel momento, el 

PP, que recibe el 61 % de los mensajes negativos. Este porcentaje aumenta hasta el 72 

% si sumamos las críticas al PP con las que recibe su líder y presidente del Gobierno en 

aquel período, Mariano Rajoy. El PSOE –el partido histórico y mayoritario de la 

izquierda o centro-izquierda española y, por tanto, el principal competidor de Podemos 

dentro de su mismo eje ideológico– acumuló el 22 % de las críticas. Finalmente, la Casa 

Real recibe una única crítica indirecta que representa el 6 % del total.  
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Figura 11. Tuit de contracampaña indirecta de Pablo Iglesias. Fuente: Twitter. 

En el fragmento de vídeo que se muestra en la Figura 11, un personaje de plastilina que 

representa a Pablo Iglesias animado mediante stop motion cuestiona con su propia voz: 

«¿Por qué íbamos a seguir dejando el futuro en manos de quienes se han aprovechado 

de nuestro país para forrarse?». Mientras se escucha esta cuestión se ve a la figura de 

Mariano Rajoy junto a un maletín lleno de dinero, e inmediatamente después de Rajoy 

están las representaciones del rey Juan Carlos I y de la reina Sofía. En consecuencia, se 

puede afirmar que el frame que persigue Iglesias en este mensaje es que el receptor 

asocie a los reyes y a Rajoy con la corrupción.  

En el caso de Rivera, el partido del Gobierno es también el perfil más criticado, 50 % de 

menciones negativas y 59 % sumadas a las de su líder, Mariano Rajoy. El PSOE, 

partido al que los sondeos de opinión situaban como tercera fuerza política, justo por 

detrás de Ciudadanos, recibe el 23 % de los mensajes negativos. Podemos, un partido 

que según las encuestas iba a acabar en cuarto lugar, recibe únicamente el 9 % de las 

críticas. Finalmente, Rivera ataca en porcentajes bajos al líder del PSOE, Pedro 

Sánchez, y al partido independentista vasco Bildu. Se puede observar un ejemplo de las 

encuestas compartidas por el propio Rivera en sus tuits en la Figura 12.  
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Figura 12. Ejemplo de los sondeos electorales compartidos por Rivera en el 20D. Fuente: Twitter. 

Tras comparar las críticas que realizó Rivera con las encuestas que él mismo compartía 

en Twitter y a las que, en consecuencia, otorgaba cierto grado de veracidad, se puede 

afirmar que su estrategia de contracampaña estuvo influida por los resultados que 

mostraban los sondeos.  

En cuanto a los temas tratados por los candidatos en la campaña del 20D, ambos han 

priorizado los temas relacionados con la propia campaña electoral, como demuestra el 

Gráfico 13.  

 

Gráfico 13. Temas abordados por Iglesias y Rivera durante el 20D. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter. 
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Los temas de campaña son con amplia diferencia los más comentados por los 

candidatos en Twitter. Este resultado pone de manifiesto que durante la campaña del 

20D emplearon esta plataforma como un canal de autopromoción, y no como un espacio 

para debatir con la ciudadanía. En este punto, se debe aclarar que, aunque su uso para 

tratar problemáticas específicas de la ciudadanía fue escaso en ambos casos, Rivera 

compartió en más ocasiones medidas concretas que adoptaría, en caso de gobernar, para 

solucionar problemas concretos de la ciudadanía. También tuiteó más de política en 

sentido abstracto e ideológico. Iglesias, por su parte, empleó Twitter fundamentalmente 

para promocionar la campaña electoral, y, en menor medida, para hablar sobre 

problemas concretos de la ciudadanía y para tratar de generar un vínculo afectivo con 

esta mediante tuits en los que compartía aspectos de su vida personal o cuestiones 

internas de la campaña. En la Figura 13 se muestra un ejemplo de tuit de carácter 

personal difundido por Iglesias.  

 

Figura 13. Tuit de vida personal de Pablo Iglesias en el 20D. Fuente: Twitter. 

En la imagen se observa a Pablo Iglesias y Ada Colau compartiendo un momento de 

afinidad personal en el backstage antes de iniciar un acto de campaña en Badalona. Con 

este tipo de publicaciones Iglesias ha buscado generar una sensación de proximidad y 

simpatía en el electorado.  
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En relación con la tipología de mensajes compartidos por los líderes políticos, y en 

coherencia con los resultados obtenidos en las funciones de los mensajes, se observa en 

el Gráfico 14 que la mayoría de las publicaciones son originales. Es decir, tuits propios 

publicados por los propios líderes políticos.  

 

Gráfico 14. Tipología de tuits publicados por Iglesias y Rivera en el 20D. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

Como se ha expuesto anteriormente, el Gráfico 14 constata que Rivera realizó un uso 

más interactivo y dialógico de Twitter en la campaña del 20D, mientras que Iglesias 

empleó esta plataforma como un mass media tradicional. Es decir, siguiendo una lógica 

de comunicación vertical, en que él ejercía el rol de emisor de los mensajes y su 

audiencia social directa (más de un millón de personas) tenían el rol de receptores del 

mensaje, sin establecer diálogo entre ellos prácticamente en ninguna ocasión.  

Finalmente, la Tabla 11 compara los tuits de programa/promesas, es decir, los tuits 

destinados a exponer los programas electorales con los temas más tratados en los 

propios programas. Se constata que los temas económicos y los de política interior son 

los aspectos de los programas electorales más difundidos en Twitter en ambos casos.  
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Categorías Pablo Iglesias 20D Albert Rivera 20D 

Temas Tuits Programa 

electoral 

Tuits Programa 

electoral 

Economía 1 (33,3 %) 56 (18,2 %) 3 (75 %) 93 (27,6 %) 

Interior 2 (66,7 %) 118 (38,3 %) 1 (25 %) 108 (32 %) 

Sanidad 0 27 (8,8 %) 0 15 (4,5 %) 

Educación 0 25 (8,1 %) 0 49 (14,5 %) 

Deportes 0 8 (2,6 %) 0 4 (1,2 %) 

Cultura 0 22 (7,1 %) 0 11 (3,3 %) 

Justicia 0 13 (4,2 %) 0 11 (3,3 %) 

Medio 

ambiente 

0 16 (5,2 %) 0 24 (7,1 %) 

Política 

exterior 

0 23 (7,5 %) 0 22 (6,5 %) 

Tabla 11. Comparativa de temas tratados en el programa electoral y en Twitter por los candidatos 
electorales en el 20D. Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter y de los programas 
electorales del 20D de Podemos y Ciudadanos. 

En relación con los datos expuestos, se observa una clara disonancia entre la agenda 

política de los partidos (programa electoral) y los aspectos que comparten con el público 

a través de su cuenta oficial de Twitter. Sin embargo, en el caso de Albert Rivera se 

debe destacar que hay más mensajes que tratan aspectos del programa electoral que no 

han sido categorizados, por ser respuestas a usuarios y, por tanto, estar clasificados 

como interacción/diálogo con los usuarios. Valorando también estos mensajes, los 

resultados de los tuits publicados por Albert Rivera son: interior, 10 tuits (52,6 %); 

economía, 5 tuits (26,3 %); educación, 2 tuits (10,5 %); política exterior, 1 tuit (5,3 %); 

y medio ambiente, 1 tuit (5,3 %). A pesar de hacer este ajuste, se observa cómo los 

temas de política interior aparecen sobrerrepresentados en Twitter, mientras que el resto 
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de temas están infrarrepresentados; con la excepción de los temas económicos, que se 

difunden en un porcentaje similar tanto en Twitter como en el programa electoral de 

Ciudadanos, con una diferencia porcentual de 1,3 puntos. En este caso se debe tener en 

cuenta que el candidato no elige qué tema tratar, sino que responde a las cuestiones que 

le plantean los usuarios; en consecuencia, son estos quienes marcan los resultados 

obtenidos en esta segunda clasificación. Por ello se consideran más representativos los 

resultados mostrados en la Tabla 11. 

Estos resultados permiten afirmar que los programas electorales de los partidos políticos 

no se reflejan de forma fidedigna en los temas que tratan los candidatos presidenciales 

en sus cuentas de Twitter.  

A continuación se exponen los resultados obtenidos por los partidos políticos en el 

global de la campaña electoral del 20D, es decir, en la totalidad de sus tuits publicados. 

En cuanto a los hashtags usados, a diferencia de lo que sucede con los líderes políticos, 

la mayoría de sus publicaciones contenían algún hashtag. De hecho, Ciudadanos utilizó 

etiquetas en 1.213 tuits de los 1.520 que publicó, lo que supone que el 79,8 % de sus 

mensajes tenían hashtags. En el caso de Podemos, publicó el 92,7 % de sus tuits con 

alguna etiqueta, es decir, 2.913 mensajes de los 3.114 contenían este elemento 

discursivo. Sin duda la mayor difusión de hashtags por parte de los partidos políticos en 

relación con sus candidatos supone una primera diferencia en cuanto al uso de Twitter 

en campaña electoral. En el Gráfico 15 se constata que la mayoría de las publicaciones 

de ambos partidos contenían únicamente un hashtag. 

 
Gráfico 15. Uso de etiquetas de Podemos y Ciudadanos en la campaña electoral del 20D. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter.  
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El 7,3 % de los tuits de Podemos se publicaron sin ninguna etiqueta, mientras que el 

87,5 % de las publicaciones contenían una etiqueta y el 5 % de los mensajes tenían 2 

hashtags. Finalmente, el 0,1 % de sus publicaciones difundían tres etiquetas y el 0,1 % 

diseminaban cuatro hashtags. En el caso de Ciudadanos, el 20,2 % de los mensajes lo 

hicieron sin ninguna etiqueta, mientras que el 73 % contenían un único hashtag. En 

ambos casos, el uso de una única etiqueta fue la tónica habitual de publicación de los 

partidos. Los mensajes con dos etiquetas, en el caso de Ciudadanos, se redujeron al 6,6 

%, y los tuits con tres hashtags se quedaron en el restante 0,3 %.  

En los Gráficos 16 y 17 se detallan las tipologías de etiquetas empleadas por ambos 

partidos políticos. Se debe destacar el hecho de que en ambos casos los hashtags 

autopropagandísticos son los más empleados, con porcentajes superiores al 45 % de uso 

en ambos partidos.  

 
Gráfico 16. Tipología de etiquetas utilizadas por Podemos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

En el caso de Podemos, 1.428 etiquetas de las 3.082 que utilizaron pertenecían a la 

categoría de hashtags autopropagandísticos. Entre estas etiquetas encontramos las 

propias de la campaña como: #UnPaísContigo, #UnPaísConNosotras, 

#ConLaPepaPodemos o #EsElMomento20D, entre otros hashtags. Las etiquetas 

mediáticas también fueron altamente usadas, se emplearon en 667 ocasiones y algunos 

ejemplos de estos hashtags son: #IglesiasEnOndaCero, #CuentaAtrásEP, 

#ErrejónEnARA o #IglesiasRNE, entre otros. También se han empleado de forma 
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significativa hashtags de construcción de la victoria, en total se han usado 394 etiquetas 

de esta categoría y de participación y movilización, que se comparten 277 veces. 

Ejemplos de etiquetas de construcción de la victoria son: #Remontada, 

#PodemosRemontada y #RemontadaPodemos, mientras que algunas etiquetas 

categorizadas como participación y movilización son: #TúEntrevistasAPablo, 

#PabloResponde y #VotaPodemos20D. La última de las tipologías de etiquetas que se 

ha usado de forma habitual es la de contracampaña, empleada en 149 ocasiones, siendo 

ejemplos de este tipo: #LeydeImpunidad, #MalditaCasta y #NiUnaMenos, en denuncia 

contra la violencia machista.  

La Tabla 12 categoriza los hashtags más utilizados por Podemos en la campaña del 

20D, en la que se observa que hay una gran variedad de tipologías de tuits en el top 5 de 

las etiquetas principales.  

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #PodemosRemontada 259 Construcción de la 

victoria 

2 #VotaPodemos20D 249 Participación y 

movilización 

3 #EsElMomento20D 173 Autopromoción 

4 #7DElDebateDecisivo 140 Mediático 

5 #PodemosEnAsturies 117 Autopromoción 

Tabla 12. Hashtags más empleados por Podemos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter.  

La Tabla 12 demuestra que, aunque globalmente las etiquetas de autopromoción son las 

más usadas, si se observa su utilización de forma individual las etiquetas de 

construcción de la victoria y las de participación y movilización son las más reiteradas. 

Aun así, las etiquetas de autopromoción presentes en el top 5 suman 290 apariciones, 

siendo también las predominantes en este ámbito.  

En el Gráfico 17 se constata que, al igual que en el caso de Podemos, las etiquetas más 

utilizadas por Ciudadanos fueron las autopropagandísticas, las mediáticas y las de 
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participación y movilización. La mayor diferencia es el desuso de los hashtags de 

construcción de la victoria, que son de los más empleados en el caso de Podemos.  

 
Gráfico 17. Tipología de etiquetas usadas por Ciudadanos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

Ciudadanos utilizó un total de 1.321 etiquetas en los 1.520 tuits que publicó en la 

campaña electoral del 20D. De esos 1.321 hashtags, 880 pertenecen a la categoría de 

autopropagandísticos, es decir, etiquetas que remarcan eslóganes u actos de campaña. 

Entre estas etiquetas se encuentran algunas como: #RutaCiudadana, #Ciudadanos, 

#20D, #AlbertPresidente o #VistalegreNaranja, entre otros. La segunda categoría de 

etiquetas más empleada fue la mediática, con un total de 271 apariciones; algunas de las 

etiquetas incluidas en esta clasificación son: #DebateSER, #L6Ncampaña20D, 

#ObjetivoDebateEconomía, #DebateEp y #ArrimadasM4, entre otros. La tercera y 

última categoría cuyo uso es significativo, con más de 100 apariciones, la forman los 

hashtags de participación y movilización, que se emplean en 119 ocasiones. Algunas de 

las etiquetas enmarcadas en esta escala son: #DonantesdeIlusión, #AlbertResponde, 

#YoVoyVistalegre, #YoVoyVistalegre13D y #JóvenesconAlbert, entre otros.  

En los Gráficos 16 y 17 se observa que Podemos y Ciudadanos usaron las etiquetas de 

forma similar en la campaña del 20D. Las principales semejanzas son el elevado uso de 

hashtags autopropagandísticos, mediáticos y de participación y movilización. De hecho, 

esta última categoría la emplean en el mismo porcentaje, 9 % del total. Mientras que las 

principales diferencias son que Ciudadanos usa otras categorías de etiquetas, de hecho 
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no emplea hashtags de construcción de la victoria, cortesía/protocolo y humor. Además, 

el uso de etiquetas con la finalidad de interactuar con los perfiles mediáticos –hashtags 

mediáticos– fue de nivel medio/bajo, con porcentajes ligeramente superiores al 20 % de 

uso en ambos casos. Estos datos demuestran que los partidos políticos interactuaron más 

con los perfiles mediáticos a través de las etiquetas que los candidatos (ver Gráficos 6 y 

7), que, por su parte, usaron las etiquetas para llamar a la acción a la ciudadanía –

participación y movilización– en porcentajes más elevados que las organizaciones 

políticas.  

La Tabla 13 constata que las etiquetas más repetidas por parte de Ciudadanos, es decir, 

las que tienen presencia en su top 5 de utilización, son principalmente las de 

autopromoción. 

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #20D 92 Autopromoción 

2 #7dElDebateDecisivo 78 Mediático 

3 #YoVotoaAlbert 65 Participación y 

movilización 

4 #VistalegreNaranja 57 Autopromoción 

5 #SevillaCiudadana 57 Autopromoción 

Tabla 13. Hashtags más usados por Ciudadanos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

Una de las cuestiones significativas que pone de manifiesto la Tabla 13 es que, a 

diferencia de Podemos, el hashtag más empleado por Ciudadanos no es una etiqueta 

propia de la campaña, sino que se trata de la etiqueta genérica #20D. También destaca el 

predominio de las etiquetas autopromocionales, que ocupan tres de las cinco posiciones 

del ranking.  

En relación con el uso de las menciones, el Gráfico 18 demuestra que ambos perfiles 

hicieron un uso elevado de este elemento discursivo, en ambos casos en porcentajes 

superiores al 79 % de utilización. Estos resultados ponen de manifiesto que los partidos 

políticos hicieron un uso más habitual de las menciones que sus líderes políticos, que 
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hacen un uso medio/bajo (51 % de empleo Pablo Iglesias y 35 % en el caso de Albert 

Rivera). 

 

Gráfico 18. Uso de menciones de Ciudadanos y Podemos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

Ciudadanos empleó una única mención en la mayoría de sus tuits, concretamente en 

1.032 mensajes, mientras que usó dos menciones en 251 tuits, aplicó tres menciones en 

12 tuits y utilizó cuatro menciones en 2 tuits. En consecuencia, las categorías más 

recurrentes en el caso de Ciudadanos son: tuits con una mención, tuits con dos 

menciones y tuits sin menciones. Resultados similares se obtienen en el caso de 

Podemos; sin embargo, en esta formación los mensajes sin mención aparecen más 

frecuentemente que los tuits con dos menciones. Podemos realizó una mención en 2.322 

tuits, no usó ninguna mención en 634 tuits, utilizó dos menciones en 137 tuits, manejó 

cuatro menciones en 10 tuits, aplicó seis menciones en 1 tuit y finalmente, empleó siete 

menciones en 2 tuits. 

Las tipologías de menciones más utilizadas, tal y como reflejan los Gráficos 19 y 20, 

fueron las de miembro de partido y líder de partido; sin embargo, en el uso de las 

menciones se encuentran diferencias notorias entre ambos partidos políticos, y también 

entre estos y sus respectivos candidatos electorales. 
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Gráfico 19. Clasificación de las menciones empleadas por Podemos en la campaña del 20D. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

Como se constata en el Gráfico 19, los miembros del partido tuvieron 1.581 menciones, 

lo que supone el 57,1 % del total; resultado que sigue la misma línea que el obtenido en 

el caso de Pablo Iglesias (ver Gráfico 9), puesto que el líder menciona a sus compañeros 

de partido en el 49 % de las ocasiones, siendo estos el grupo de individuos más citados 

en los tuits de Iglesias y también en los de Podemos en la campaña del 20D. Sin 

embargo, el resto de resultados difieren entre el líder y el partido político. Pablo 

Iglesias, menciona a los actores mediáticos el 35 % de las ocasiones, a personalidades 

de la cultura y el deporte el 8 % de las veces, y al propio partido únicamente en el 3 % 

de los tuits con menciones. Por su parte, Podemos menciona reiteradamente al propio 

Pablo Iglesias: 1.054 veces, lo que supone un 38,1 % de los tuits que contienen este 

elemento discursivo, y menciona en pocas ocasiones a los perfiles mediáticos: 78 

menciones (2,8 % del total). Las personalidades de la cultura y el deporte reciben 12 

menciones, lo que representa el 0,4 % del total. En consecuencia, se puede afirmar que 

se observan estrategias divergentes en el uso de las menciones entre el líder y el partido 

político. 



184 
 

 
Gráfico 20. Categorización de las menciones usadas por Ciudadanos durante la campaña del 20D. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter.  

El Gráfico 20 demuestra que, a diferencia del caso de Podemos, en Ciudadanos el 

propio líder, Albert Rivera, es el actor más mencionado, siendo citado en 925 tuits. Este 

resultado es coherente con el empleo que el propio líder hace de su perfil, puesto que en 

su caso el propio partido es el actor más mencionado, acumulando el 41 % de 

menciones totales (ver Gráfico 9). En consecuencia, se demuestra que ambos perfiles se 

retroalimentaron a través de las menciones en la campaña electoral del 20D. En el caso 

de Ciudadanos, el resto de miembros del partido son los segundos perfiles más 

mencionados, con 341 apariciones, mientras que en el caso de Rivera los perfiles 

mediáticos contenían más apariciones, con un 39 % del total, y los compañeros de 

partido aparecían el 14 % de las ocasiones. Esta es la diferencia más significativa que se 

da entre Albert Rivera y Ciudadanos en el uso de menciones en la campaña del 20D. 

Los perfiles mediáticos son los terceros más mencionados por Ciudadanos y se les cita 

en 233 ocasiones.  

Los datos corroboran que, mientras que los partidos políticos interactuaron más con los 

medios de comunicación a través de las etiquetas, los líderes políticos se relacionaron en 

más ocasiones que sus partidos con estos perfiles a través del uso de las menciones.  

Las diferencias más notorias en el uso de las menciones por parte de ambos partidos 

políticos son que Podemos reparte el protagonismo entre el líder (38,1 % de las 

menciones) y el resto de miembros del partido o de la propia coalición (57,1 % de 
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menciones). Ciudadanos, por su parte, es más personalista en el uso de las menciones, 

focalizándolas en la figura de su candidato con un 58,6 % del total. Otra diferencia 

remarcable es que Ciudadanos interactúa en un 14,8 % de sus menciones con perfiles 

mediáticos, mientras que Podemos únicamente lo hace en un 2,8 % de estas. La primera 

diferencia puede deberse a que Podemos se presentó en una coalición que tenía figuras 

políticas destacadas que en ese momento ostentaban alcaldías importantes en ciudades 

como Madrid, Barcelona, Valencia, Zaragoza o Cádiz, entre otras, mientras que 

Ciudadanos, a pesar de tener también figuras políticas destacadas en su partido, ninguna 

ostentaba cargos de responsabilidad en ese momento. Además, la propia lógica de la 

coalición puede obligar a balancear los roles de los diferentes partidos para que todos se 

sientan integrados, cosa que no sucede en el caso de Ciudadanos, que se presentó en 

solitario a las elecciones. Sin embargo, la segunda diferencia no tiene una explicación 

clara y únicamente demuestra que Ciudadanos tuvo mayor capacidad de hibridar con los 

perfiles mediáticos, como mínimo, a través de las menciones. 

En relación con el uso de enlaces para ampliar información más allá de los 140 

caracteres que permitía Twitter en aquel momento, su uso fue muy escaso, incluso 

inferior al que realizaron los propios candidatos. Podemos empleó enlaces en el 12,5 % 

de sus tuits, mientras que el 87,5 % de sus publicaciones se difundieron sin enlaces. 

Ciudadanos compartió enlaces en el 18 % de sus mensajes, el 82 % de los mismos no 

contenían enlaces externos. En total, Podemos diseminó 394 tuits con algún enlace y 

Ciudadanos emitió 271 tuits con estos contenidos. El hecho de que ambos partidos 

emplearan esporádicamente este recurso demuestra que Twitter no fue empleado como 

un canal informativo, puesto que no ampliaron la información de los 140 caracteres 

mediante enlaces, y también que este recurso hipertextual no fue considerado de forma 

mayoritaria para hibridar contenidos con los medios de comunicación. La Tabla 14 

muestra que ambos partidos siguieron estrategias diferentes en relación con la 

vinculación de contenidos en sus mensajes de Twitter. 

Tipología Podemos Ciudadanos 

Enlaces mediáticos 70 (17,8 %) 192 (66 %) 

Webs o blogs del partido 138 (35 %) 60 (21 %) 



186 
 

Twitter 1 (0,3 %) 30 (10 %) 

YouTube del partido 113 (28,7 %) 7 (2 %) 

Instagram del partido 4 (1 %) 0 

Periscope 63 (16 %) 0 

Otros enlaces 5 (1,2 %) 0 

Tabla 14. Tipologías de enlaces empleadas por los partidos políticos durante el 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

Ciudadanos utilizó los enlaces fundamentalmente para interactuar con los perfiles 

mediáticos. La estrategia de Podemos en relación con la gestión de los enlaces consistió 

en dar visibilidad al contenido propio, enlazando mayoritariamente a su propia web y 

blogs, bien para pasar información de campaña o bien para fomentar la donación de 

microcréditos por parte de los simpatizantes. Además, también difundió materiales de 

campaña (actos, acciones de campaña y spots electorales) mediante su canal de 

YouTube y retransmitió en directo sus actos a través del propio live stream de Twitter, 

Periscope.  

En cuanto al uso de contenido multimedia, Podemos publicó el 41 % de sus tuits con 

alguno de estos archivos, es decir, 1.282 tuits difundidos por el partido contenían 

imágenes, vídeos o gifs, mientras que en el caso de Ciudadanos el 45 % de sus mensajes 

tenían este tipo de documentación, lo que supone un total de 689 tuits compartidos con 

estos materiales. Se debe destacar que el uso de contenidos multimedia es ligeramente 

inferior en el caso de los partidos políticos en relación con sus candidatos electorales, 

puesto que Pablo Iglesias los empleó en el 55 % de sus tuits, mientras que Albert Rivera 

hizo lo propio en el 50 % de sus mensajes. Estos resultados revelan que los líderes 

políticos dieron mayor prioridad al contenido audiovisual que las formaciones políticas.  

Respecto al análisis de contenido, la significación del mensaje político revela que, al 

igual que en el caso de los líderes políticos, los mensajes autopropagandísticos fueron 

los más empleados por ambas formaciones, como muestra el Gráfico 21.  
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Gráfico 21. Significación del mensaje político de Podemos y Ciudadanos durante la campaña electoral del 
20D. Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

Los mensajes autopropagandísticos son los más utilizados en ambos casos, en 

porcentajes muy similares –36,1 % de aparición en el caso de Ciudadanos y 37 % en el 

de Podemos–; en total Podemos publicó 1.160 tuits de autopromoción y Ciudadanos 

549 mensajes de esta categoría. La segunda tipología de mensajes más empleada por 

Ciudadanos fue la de coherencia, es decir, aquellos mensajes que refuerzan el discurso 

del propio partido y unifican su mensaje en redes con el que transmiten mediante otros 

canales de comunicación. Ciudadanos emitió 414 tuits en el marco de esta categoría; por 

su parte, la segunda tipología de mensajes más empleada por Podemos fue la de 

contracampaña, con 707 tuits difundidos que son críticos con otros partidos políticos. 

La tercera significación más difundida por Podemos fue coherencia, con 646 tuits 

publicados, mientras que en el caso de Ciudadanos fueron los mensajes informativos, es 

decir, los que explican las propuestas electorales del partido, con 194 tuits expositivos 

de propuestas electorales. Finalmente, la cuarta categoría más relevante por grado de 

publicación de Ciudadanos fue la contracampaña, con 183 tuits críticos con otros 

partidos políticos, mientras que en el caso de Podemos son los mensajes informativos, 

con 305 tuits destinados a explicar su propio programa electoral. 

Estos resultados revelan que Ciudadanos hizo una campaña más positiva, ideológica y 

expositiva del programa electoral, mientras que Podemos realizó una campaña 

comunicativa a través de Twitter más autopropagandística –difusión de los actos y 

acciones propias de campaña– y crítica con otras formaciones políticas.  

Se debe destacar también que, en el caso de Ciudadanos, se encuentra un mensaje de 

ruptura de la coherencia, es decir, un mensaje incongruente con las propias 

comunicaciones previas del partido. El tuit en cuestión, como muestra la Figura 14, es 

un mensaje en el que Ciudadanos, después de haber defendido que estaba siendo una 
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campaña limpia, tras la agresión a Rajoy –un hecho muy grave pero puntual– cambian 

radicalmente el discurso y afirman que ha sido una campaña con mucho juego sucio y 

polarización política. 

 
Figura 14. Tuit de ruptura de la coherencia de Ciudadanos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

Como se observa en la Figura 14, desde el perfil oficial de Ciudadanos y con una 

diferencia de un día pasan de publicar que está siendo una campaña tranquila, a afirmar, 

al día siguiente, que está siendo una campaña con juego sucio. Además, se puede 

constatar que estas aseveraciones no solo fueron publicadas en Twitter, sino que 

también se realizaron en medios de comunicación, ambos del grupo Atresmedia: la 

primera declaración se realizó en el programa televisivo de La Sexta El Intermedio, y la 

segunda aserción la realizó Albert Rivera en el programa de Antena 3 Espejo Público 

tras la agresión de un ciudadano al presidente Mariano Rajoy. 

En relación con las funciones de los mensajes, se observan en el Gráfico 22 claras 

diferencias estratégicas entre ambas formaciones políticas, pero también entre las 

formaciones y sus propios candidatos.  
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Gráfico 22. Funciones del mensaje en Twitter de Podemos y Ciudadanos durante la campaña del 20D. 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

En el Gráfico 22 se puede observar que ambos partidos siguieron una estrategia 

diferente en cuanto a la asignación de funciones de sus tuits. En el caso de Podemos, el 

22,5 % de los mensajes corresponden a la crítica al adversario político; la segunda 

tipología que más aparece es la de «otros» (21,8 % de aparición). Esto es así porque 

durante el inicio de los actos de campaña Podemos publicó multitud de tuits sobre las 

colas para entrar, cómo se va llenando el acto, las personas que siguen el acto desde 

fuera de los recintos, entre otros aspectos. Estos mensajes, al no ser estrictamente 

información sobre el acto de campaña, sino que más bien es promoción, no encajan 

dentro de la categoría de agenda política y tampoco en ninguna otra categoría, 

circunstancia que implica que la categoría «otros» sea tan cuantiosa. Las otras dos 

funciones más destacadas en los tuits de Podemos son: valores e ideología, con un 

índice de aparición del 19,9 %, y programa/promesas, con un 10 % de frecuencia de 

uso. Destaca la escasa interacción de Podemos con perfiles ciudadanos, únicamente el 

0,5 % de sus mensajes tienen como función dialogar con los usuarios de Twitter. El 

caso de Ciudadanos es significativamente diferente al de Podemos: en primer lugar, la 

función más empleada es la de valores e ideología, con un 25 % de uso. Es decir, a 

través de sus publicaciones principalmente mostraron su escala de valores y se 

posicionaron en el centro político como partido de diálogo y consenso. La segunda 

tipología más frecuente es la de participación y movilización, con un grado de aparición 
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del 18 %; con esta función el partido interpelaba directamente a sus seguidores para 

solicitarles realizar acciones de campaña, donativos, pedirles el voto entre otras 

cuestiones. La tercera categoría es la de «otros», con un 15 % de presencia. Estos 

mensajes aparecen de forma similar a la de Podemos, son mensajes en los que se 

exponen las colas para acceder a sus actos, la ilusión de los asistentes, entre otras 

cuestiones. También se debe destacar la tipología de programa/promesas, que se utiliza 

en el 13 % de los tuits, y la de crítica al adversario, que tiene una frecuencia de 

compartición del 12 %.  

Estos resultados reafirman que la campaña de Podemos en Twitter tuvo un marcado 

sentido crítico, fue una campaña en sentido negativo y también autopropagandística, 

como demuestran los tuits de «otros». Finalmente, fue una campaña que se propuso 

destacar la escala de valores del partido. En el caso de Ciudadanos, nos encontramos 

ante una campaña con una lógica menos crítica: la función principal de su uso de 

Twitter fue interpelar a los usuarios para movilizarlos en acciones de campaña, captar 

donativos y pedirles el voto; en segundo lugar se destacan los mensajes críticos, que 

también se usaron de forma prioritaria, pero no tanto como en el caso de Podemos. Los 

mensajes autopropagandísticos también destacaron en el caso de Ciudadanos. Se debe 

mencionar también que la campaña de Ciudadanos fue más propositiva que la de 

Podemos, destinando porcentualmente más tuits a explicar el programa electoral (10,1 

% de tuits en el caso de Podemos y 13 % en el caso de Ciudadanos). Además, su 

campaña fue también más mediatizada, es decir, con más hibridación entre medios 

tradicionales y nuevos medios, puesto que el 5 % de los tuits publicados por Ciudadanos 

pertenecen a la categoría de agenda mediática. Es decir, tenían como finalidad compartir 

las apariciones mediáticas de su candidato u otros miembros del partido, mientras que 

estos tuits solo se emplean el 1,8 % de las veces en el caso de Podemos. 

En la comparativa entre las funciones de los líderes y los partidos políticos se 

encuentran diferencias significativas. En el caso de Pablo Iglesias (ver Gráfico 11), sus 

funciones principales son: agenda política, con 25 tuits informando sobre los actos y 

acciones de campaña; mensajes de cortesía/protocolo, con 24 tuits; y los mensajes de 

agenda mediática, con 18 tuits, compartiendo apariciones mediáticas de él mismo o de 

otras figuras del partido. A tenor de los resultados expuestos en el caso de Podemos y 

comparándolos con los de Iglesias, se constata que la campaña de Iglesias en Twitter 

tuvo una función más autopropagandística, es decir, de informar y difundir los actos de 
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campaña y compartir las apariciones mediáticas, y, además, de agradecer las acciones 

de los voluntarios y la presencia de los simpatizantes. Por su parte, la campaña de 

Podemos, en contraste con la de Iglesias, fue más política, es decir, se fundamentó en la 

crítica al adversario político, en exponer los valores e ideología del partido y, en mayor 

medida que su candidato, en explicar propuestas del programa electoral. Por último, se 

debe destacar que también hubo autopromoción, como demuestran los 685 tuits 

pertenecientes a la categoría de «otros».  

La contraposición de las funciones otorgadas a Twitter, por parte de Albert Rivera (ver 

Gráfico 11) y Ciudadanos, demuestra que el candidato interactuó más con la ciudadanía 

mediante Twitter que el partido. Además, Rivera realizó una campaña más centrada en 

la cortesía y protocolo, al igual que Iglesias, y en la crítica al adversario. Ciudadanos, 

por su parte, se dedicó a propagar los valores y posicionamientos ideológicos del 

partido, así como a interpelar a la ciudadanía para movilizarla en la campaña y en las 

elecciones, y también a promocionar la propia campaña mediante los tuits destinados a 

«otros». Estos resultados demuestran que Rivera realizó una campaña más emocional y 

de conexión e interacción con los usuarios, mientras que Ciudadanos realizó una 

campaña de más trasfondo político, destinada a promover la ideología y valores del 

partido y a interpelar a la ciudadanía, para lograr su participación en la campaña y su 

voto en las elecciones. 

En referencia a los tuits de contracampaña, se constata en los Gráficos 23 y 24 que 

ambos partidos se critican poco entre ellos y que focalizan sus reproches en los partidos 

tradicionales, fundamentalmente en el PP, que era el partido en el Gobierno en aquel 

momento. 
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Gráfico 23. Mensajes críticos difundidos por Podemos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración propia 
a partir de datos de Twitter. 

 

 

Gráfico 24. Tuits críticos publicados por Ciudadanos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

Los partidos políticos tuvieron una estrategia similar respecto a la difusión de mensajes 

críticos, semejante entre ellos y también con sus respectivos líderes políticos. La 

estrategia consistió en criticar fundamentalmente a la «vieja política» (PP y PSOE), 

especialmente al partido que ostentaba el Gobierno en aquel momento, el PP. Además, 

se observa que ambos partidos se criticaron entre ellos en porcentajes prácticamente 

idénticos: 8 % de ataques a Podemos y 8,1 % dirigidos a Ciudadanos. Resulta 
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significativo que, aunque los porcentajes de crítica entre los partidos y los candidatos 

son similares (ver Gráfico 12), los líderes reprochan al PP en porcentajes más altos, 

mientras que los partidos políticos critican más al PSOE que sus candidatos. En total la 

«vieja política» acumula el 91,4 % de los tuits de contracampaña en el caso de Podemos 

y el 84 % en el caso de Ciudadanos. El PP es acusado en 603 tuits por parte de Podemos 

y en 145 tuits por parte de Ciudadanos. 

En relación con los temas más tratados durante la campaña electoral por parte de ambos 

partidos políticos, los resultados expuestos en el Gráfico 25 revelan que, al igual que en 

el caso de los candidatos electorales (ver Gráfico 13), los tuits que abordaban la propia 

campaña electoral fueron los más difundidos, junto con aquellos que deliberaban sobre 

cuestiones políticas.  

Gráfico 25. Temas publicados por los partidos políticos en la campaña del 20D. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

Podemos difundió 1.926 tuits sobre temas de campaña y 724 tuits sobre cuestiones 

político-ideológicas, resultados que coinciden con los obtenidos en el caso de Pablo 

Iglesias, lo que constata que la campaña del binomio Podemos/Iglesias orbitó sobre los 

temas de campaña y las cuestiones político-ideológicas, es decir, aquellos asuntos más 

abstractos del debate político partidista. La mayor diferencia entre ambos perfiles es que 

Iglesias trata más cuestiones sobre su vida personal, y únicamente en un 5 % de las 

ocasiones trata sobre los problemas específicos que preocupan a la ciudadanía; mientras 

que Podemos prácticamente no trata temas personales, únicamente en 5 tuits, y aborda 

en 489 tuits problemas específicos, es decir, temas de interés para los usuarios.  

En el caso de Ciudadanos, 873 tuits trataban aspectos vinculados con la propia campaña 

electoral y 429 tuits explicaban cuestiones políticas, posicionando al partido en el 

debate ideológico. En el caso del tándem Ciudadanos/Rivera, a diferencia del caso 

Podemos/Iglesias, Rivera aborda como segundo tema más importante problemas 

específicos que afectan a la ciudadanía, mientras que Ciudadanos lo hace como tercera 
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categoría, aunque en porcentajes muy similares. Sin embargo, al igual que en el caso de 

Iglesias/Podemos, Rivera publicó más sobre su vida personal, si bien en un porcentaje 

muy bajo (2 %), pero Ciudadanos ni siquiera publica sobre estas cuestiones. En 

definitiva, se puede afirmar que Rivera publica más sobre la propia campaña, sobre 

problemas específicos y sobre su vida personal, mientras que Ciudadanos refuerza los 

mensajes de campaña y aborda las cuestiones político-ideológicas de la esfera política.  

En cuanto a la tipología de mensajes publicados, del Gráfico 26 se deduce que ambos 

partidos publicaron pocas respuestas; de hecho prácticamente no interactuaron con la 

ciudadanía, publicando de forma ampliamente mayoritaria mensajes originales. En este 

sentido Rivera, que tuiteó un 24,1 % de respuestas, e Iglesias, que difundió un 2,1 % de 

respuestas a los usuarios de Twitter, interactuaron más con la ciudadanía que sus 

partidos políticos. 

  
Gráfico 26. Tipologías de mensajes publicados por Podemos y Ciudadanos durante el 20D. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

Estos resultados revelan que ambos partidos priorizaron la difusión de contenido propio 

al no realizar retuits ni citas, y, además, tampoco dieron relevancia a la interacción con 

la ciudadanía, al responder a sus comentarios únicamente en el 0,5 % de sus tuits en el 

caso de Podemos y en el 2 % de los mensajes publicados por Ciudadanos. En este 

sentido, se debe destacar que tanto Albert Rivera como Ciudadanos se mostraron más 

abiertos al diálogo en Twitter que Pablo Iglesias y Podemos, al responder más a los 

mensajes de los usuarios tanto en números porcentuales como absolutos.  
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En cuanto a la representatividad de los temas tratados en Twitter y los temas abordados 

en sus programas electorales, la Tabla 15 demuestra que en general los temas del 

programa electoral están infrarrepresentados, es decir, los mensajes en Twitter de los 

partidos políticos, en líneas generales no son representativos del programa electoral. 

Categorías Podemos 20D Ciudadanos 20D 

Temas Tuits Programa 

electoral 

Tuits Programa 

electoral 

Economía 86 (27,4 %) 56 (18,2 %) 80 (41,2 %) 93 (27,6 %) 

Interior 140 (44,6 %)  118 (38,3 %) 69 (35,6 %) 108 (32 %) 

Sanidad 4 (1,3 %) 27 (8,8 %) 2 (1 %) 15 (4,5 %) 

Educación 28 (8,9 %) 25 (8,1 %) 31 (16 %) 49 (14,5 %) 

Deportes 0 (0 %) 8 (2,6 %) 0 (0 %) 4 (1,2 %) 

Cultura 0 (0 %) 22 (7,1 %) 0 (0 %) 11 (3,3 %) 

Justicia 18 (5,7 %) 13 (4,2 %) 5 (2,6 %) 11 (3,3 %) 

Medio 

ambiente 

26 (8,3 %) 16 (5,2 %) 4 (2,1 %) 24 (7,1 %) 

Política 

exterior 

12 (3,8 %) 23 (7,5 %) 3 (1,5 %) 22 (6,5 %) 

Tabla 15. Comparativa de temas tratados en el programa electoral y en Twitter por los candidatos 
electorales en el 20D. Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter y de los programas 
electorales del 20D de Podemos y Ciudadanos. 

La Tabla 15 muestra que, en resultados totales, todos los temas de Ciudadanos están 

subrepresentados, mientras que en el caso de Podemos sucede lo mismo con la 

excepción de las cuestiones económicas, de interior, educación y justicia, que están 

sobrerrepresentados en valores absolutos. En números absolutos los temas que están 

representados de manera más fidedigna son, en el caso de Podemos, educación y 
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justicia, mientras que, en valores porcentuales, además de estas mismas temáticas se 

añaden política exterior e interior. En el caso de Ciudadanos, en valores absolutos 

ningún tema está próximo a tener valores que representen de forma fidedigna el 

programa electoral. En valores porcentuales los temas mejor representados son interior, 

educación y justicia. 

En general se puede constatar que, como mínimo, desde una perspectiva cuantitativa, 

los temas abordados en Twitter en los mensajes explicativos del programa electoral no 

representan de modo fidedigno las temáticas que más abordan los partidos políticos en 

dichos programas. Sin embargo, hay casos excepcionales de alto grado de 

representación, como son los temas educativos y de justicia en el caso de Podemos.  

Desde una perspectiva cualitativa, y como se constata en las Figuras 15 y 16, es 

relevante destacar cómo, a pesar de sus diferencias ideológicas, ambos partidos 

construyen relatos similares a través de Twitter. En ambos casos, la narrativa de la 

campaña destaca la necesidad de una segunda Transición (aunque con enfoques 

ideológicos diferentes), la regeneración democrática y la necesidad de que los 

ciudadanos sean los jefes de los políticos. 
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Figura 15. Tuits en los que ambos partidos toman declaraciones de sus líderes en los que hablan de la 
ciudadanía como sus jefes. Fuente: Twitter. 

Como se puede ver en la Figura 15, ambos partidos construyeron un relato con la 

finalidad de combatir la desafección ciudadana por la política. Este relato consiste en 

situar a la ciudadanía en el rol dominante y a los políticos en rol de dominados, en un 

cambio evidente de paradigma del modelo de la comunicación política de Wolton 

(1990).  
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Figura 16. Tuits en los que destacan la importancia de una segunda Transición. Fuente: Twitter. 

La Figura 16 demuestra que en la construcción del mensaje de ambos partidos se 

encontraba el fin del bipartidismo y el inicio de una nueva etapa política, que ambos 

llamaron «segunda Transición», que es concebida como un reinicio democrático que 

tiene como objetivo regenerar la democracia. Aunque esta segunda Transición tenía un 

sentido más rupturista en el caso de Podemos y más reformista en el caso de 

Ciudadanos, en ambos casos se pretendía involucrar a la ciudadanía y otorgarle un rol 

central en ese proceso, como demuestra el tuit de Ciudadanos. En este sentido, se debe 

indicar que Ciudadanos publica varios tuits recalcando el rol de las redes sociales como 

elemento de comunicación que permite mayor relación con la ciudadanía.  

Por último, se debe señalar que, en la esfera de Twitter, Ciudadanos realizó una 

estrategia más personalista que Podemos, dado que, como se observa en la Figura 17, 

fueron continuos los tuits en los que se recogían declaraciones de otros miembros del 

partido destacando y alabando el liderazgo de Albert Rivera. Estos tuits también están 

presentes en el perfil de Podemos, pero no de forma tan constante ni con halagos tan 

excepcionales.  
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Figura 17. Tuit de elogio a Albert Rivera. Fuente: Twitter.  

Tras haber expuesto los principales resultados de la campaña del 20D, se procederá a 

comparar estos resultados con los obtenidos en el marco establecido del Top Discussion 

Indicator (TDI) de esta misma campaña. 

 

6.2.– Resultados TDI 20D 

Para realizar la comparativa del TDI se tomarán en consideración las métricas de 

hashtags, menciones, significación del mensaje político, funciones de los tuits, 

contracampaña y tematización, y se compararán los resultados obtenidos en el TDI de 

los candidatos y los partidos políticos con los obtenidos en la campaña global que han 

sido expuestos anteriormente.  

En cuanto al uso de etiquetas, la Tabla 16 muestra que el TDI fue representativo en un 

grado alto del uso de hashtags realizado por Ciudadanos y Albert Rivera. Sin embargo, 

el TDI reflejó a un nivel medio/bajo el uso de etiquetas de Podemos y distorsionó el que 

hizo Pablo Iglesias. En consecuencia, se puede afirmar que el TDI no ha sido un sistema 

totalmente fiable para reflejar la tendencia de uso de etiquetas en la campaña electoral 

del 20D. En las siguientes tablas se han marcado en negrita las principales similitudes 

entre TDI y campaña total. 

Hashtags Podemos Ciudadanos Pablo 
Iglesias 

Albert 
Rivera 

Sin hashtag 7,3 % 20,2 % 68 % 63 % 

Un hashtag 87,5 % 73 % 31 % 34 % 

Dos hashtags 5 % 6,6 % 1 % 3 % 
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Tres hashtags 0,1 % 0,2 %  0 % 0 % 

Cuatro 
hashtags 0,1 % 0 %   0 % 0 %  

Hashtags Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo 
Iglesias TDI 

Albert 
Rivera TDI 

Sin hashtag 6,1 % 17,3 % 27,3 % 60 % 

Un hashtag 93,4 % 76,6 % 72,7 % 40 % 

Dos hashtags 0 % 5,1 % 0 % 0 % 

Tres hashtags 0 % 1 %  0 % 0 % 

Cuatro 
hashtags 0,5 % 0 %   0 %  0 % 

Tabla 16. Uso de etiquetas en la campaña del 20D y en el TDI. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter. 

Respecto al uso de menciones, la Tabla 17 constata que el TDI es más representativo en 

los casos de Ciudadanos y Albert Rivera que en los perfiles de Podemos y Pablo 

Iglesias, en los cuales se encuentran más diferencias entre los resultados obtenidos en la 

campaña y los que arroja el TDI. Otro dato relevante es que en todos los casos los tuits 

sin menciones aumentan su frecuencia de aparición en el marco del TDI, es decir, se 

produce una tendencia a viralizar más los tuits sin menciones.  

Menciones Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Sin mención 20,2 % 14,7 % 49,6 % 65 % 

Una mención 73,8 % 67,9 % 30,6 % 25 % 

Dos menciones 4,4 % 16,5 % 11,7 % 8,3 % 

Tres menciones 1,2 % 0,8 % 4,4 % 1,7 % 

Cuatro 
menciones 0,3 % 0,1 % 3 % 0 % 

Cinco 
menciones 0 % 0 % 0 % 0 % 

Seis menciones 0,03 % 0 % 0,7 % 0 % 
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Siete menciones 0,07 % 0 % 0 % 0 % 

Menciones Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Sin mención 29,8 % 16,3 % 72,7 % 70 % 

Una mención 66,3 % 72,4 % 27,3 % 20 % 

Dos menciones 3,3 % 11,3 % 0 % 10 % 

Tres menciones 0,5 % 0 % 0 % 0 % 

Cuatro 
menciones 0 % 0 % 0 % 0 % 

Cinco 
menciones 0 % 0 % 0 % 0 % 

Tabla 17. Utilización de las menciones en la campaña del 20D y en el TDI. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

En relación con la significación del mensaje político, la Tabla 18 revela que los partidos 

políticos muestran un grado muy alto de semejanza entre sus resultados totales y los 

ofrecidos por el TDI, mientras que los candidatos presentan un nivel medio/bajo de 

concordancia. Resulta relevante constatar cómo los mensajes de coherencia aparecen en 

todos los casos con menor frecuencia en el TDI, es decir, reciben menor viralidad, 

mientras que los tuits de construcción de la victoria y emocionales aparecen 

sobrerrepresentados en los TDI de los cuatro perfiles analizados.  

Significación Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Auto- 
propagandístico 37 % 36,1 % 55 % 36 % 

Coherencia 21 % 27,2 % 12 % 8 % 

Construcción 
de la victoria 3 % 5,3 % 6 % 8 % 

Contra- 
campaña 22 % 12 % 10 % 13 % 

Emocional 7 % 6,4 % 16 % 18 % 

Informativo 10 % 12,8 % 1 % 14 % 
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Ruptura de la 
coherencia 0 % 0,1 % 0 % 3 % 

Significación Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Auto- 
propagandístico 41 % 26,5 % 45,4 % 30 % 

Coherencia 16 % 21,4 % 0 % 0 % 

Construcción 
de la victoria 5 % 6,2 % 27,3 % 20 % 

Contra- 
campaña 22,1 % 18,4 % 9,1 % 10 % 

Emocional 9,4 % 10,2 % 18,2 % 20 % 

Informativo 6,6 % 17,3 % 0 % 0 % 

Ruptura de la 
coherencia 0 % 0 % 0 % 0 % 

Tabla 18. Significación del mensaje político durante el 20D y en el TDI. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

En referencia a las funciones del mensaje político, la Tabla 19 expone que, con la 

excepción de Podemos –que presenta un grado elevado de correlación–, el resto de los 

perfiles presentan un grado medio/bajo de concordancia entre su campaña y el TDI. En 

el caso de las funciones, el tándem Podemos/Iglesias obtiene más representatividad del 

TDI en esta métrica en concreto que el dúo Ciudadanos/Rivera. Los mensajes de crítica 

al adversario se han demostrado relevantes en todos los casos, apareciendo con una 

frecuencia mínima del 9 % tanto en el global de la campaña como en el TDI de los 

perfiles analizados. 
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Funciones Podemos Ciudadanos Pablo 
Iglesias 

Albert 
Rivera 

Participación 7,6% 18,3% 10,2% 8,3% 
Programa 10% 12,8% 2,2% 3,3% 
Valores 19,9% 24,9% 10,2% 11,7% 

Agenda política 6,2% 5,5% 18,2% 11,7% 
Agenda mediática 1,8% 4,9% 13,1% 6,7% 

Crítica al 
adversario 22,5% 11,6% 9,5% 12,5% 

Backstage 1,4% 0,5% 5,8% 0% 
Humor 0,2% 0% 0% 8,3% 

Cortesía 5,5% 4,3% 17,6% 15,8% 
Interacción 0,5% 1,6% 2,2% 24,2% 

Logros políticos 2,6% 0,6% 0% 0% 
Entretenimiento 0% 0% 2,2% 0% 

Otros 21,8% 15% 8,8% 5% 

Funciones Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo 
Iglesias TDI 

Albert 
Rivera TDI 

Participación 13,2% 16,4% 27,3% 30% 
Programa 6,7% 17,3% 0% 0% 
Valores 16% 19,4% 9,1% 20% 

Agenda política 2,2% 2% 0% 0% 
Agenda mediática 0% 2% 0% 0% 

Crítica al 
adversario 22,1% 18,4% 9,1% 10% 

Backstage 3,3% 0% 27,3% 0% 
Humor 1,1% 0% 0% 0% 

Cortesía 6,7% 10,2% 18,1% 20% 
Interacción 0% 0% 0% 10% 

Logros políticos 1,6% 0% 0% 0% 
Entretenimiento 0% 0% 0% 0% 

Otros 27,1% 14,3% 9,1% 10% 
Tabla 19. Funciones de los tuits publicados en el 20D y en el TDI. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter. 

La comparativa del grado de similitud entre los mensajes de contracampaña del total de 

la campaña y del TDI es relevante puesto que, como se ha constatado, son mensajes que 

aparecen con frecuencia en todos los casos. La Tabla 20 demuestra que en relación con 

los mensajes críticos no hay ninguna concordancia reseñable entre la campaña global y 

el TDI; de hecho, la mayor similitud es la concerniente a los mensajes críticos hacia 

Ciudadanos difundidos por Podemos, que tienen una diferencia porcentual de 3,1 puntos 

entre la campaña y su TDI. 



204 
 

Críticas Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

PP 65,3 % 48 % 61 % 50 % 

PSOE 26,1 % 36 % 22 % 23 % 

Ciudadanos 8,1 % 0 % 0 % 0 % 

GIL 0,2 % 0 % 0 % 0 % 

CiU 0,2 % 5 % 0 % 0 % 

Casa Real 0,1 % 0 % 6 % 0 % 

Podemos 0 % 8 % 0 % 9 % 

ERC 0 % 3 % 0 % 0 % 

Bildu 0 % 0 % 0 % 4 % 

Rajoy 0 % 0 % 11 % 9 % 

Sánchez 0 % 0 % 0 % 5 % 

Críticas Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

PP 58,3 % 53,1 % 50 % 0 % 

PSOE 36,7 % 43,7 % 50 % 100 % 

Ciudadanos 5 % 0 % 0 % 0 % 

Podemos 0 % 3,2 % 0 % 0 % 

Tabla 20. Tuits de contracampaña en la campaña del 20D y en el TDI. Fuente: elaboración propia a partir 
de datos de Twitter. 

Finalmente, la Tabla 21 expone los resultados relativos al análisis de la tematización; en 

estos se observa que, con la excepción de Ciudadanos –que tiene un grado de similitud 

alto–, en el resto de los perfiles la concordancia entre la campaña y el TDI es baja. 

Resulta significativo que, en todos los perfiles, los temas de campaña son los únicos que 

en el TDI aparecen en un porcentaje superior al de la campaña total.  
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Temas Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Políticos 23 % 28 % 7 % 11 % 

Problemas 
específicos 15,6 % 14 % 5 % 13 % 

Campaña 61,3 % 57 % 82 % 74 % 

Vida 
personal 0,1 % 0 % 6 % 2 % 

Temas Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Políticos 18,2 % 23,5 % 0 % 0 % 

Problemas 
específicos 6,1 % 18,4 % 0 % 0 % 

Campaña 75,1 % 58,1 % 90,9 % 100 % 

Vida 
personal 0 % 0 % 9,1 % 0 % 

Tabla 21. Temas más tratados en la campaña del 20D y en el TDI. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter. 

En general, el TDI en la campaña del 20D no ha logrado representar de forma fidedigna 

los resultados de la campaña global, con la excepción de las métricas de hashtags y 

significación del mensaje político, que tienen un grado de coincidencia superior al resto. 

Es posible que en el caso de los líderes políticos la elevada reducción muestral haya 

perjudicado la representatividad del método. 

 

6.3.– Resultados globales 26J 

En cuanto al número de seguidores, el Gráfico 27 constata que, al igual que en la 

campaña del 20D, Pablo Iglesias y Podemos tienen más seguidores que el tándem 

Albert Rivera y Ciudadanos. Además, los políticos tienen una audiencia social mayor 

que sus partidos políticos.  
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Gráfico 27. Seguidores de los perfiles analizados en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 

El Gráfico 27 demuestra que ninguno de los perfiles analizados tuvo un aumento de 

seguidores significativo en la campaña del 26J. Pablo Iglesias incrementó sus 

seguidores en 19.921 usuarios durante la campaña del 26J; Podemos, por su parte, elevó 

sus seguidores en 9.035 personas más. El crecimiento de Albert Rivera a lo largo de la 

campaña fue de 13.744 seguidores, y, por último, Ciudadanos agregó 2.817 nuevos 

seguidores. Los resultados ponen de manifiesto que durante la campaña electoral los 

candidatos engrosaron más su número de seguidores que las formaciones políticas.  

Respecto al uso de hashtags, el Gráfico 28 revela que los partidos políticos emplearon 

más este elemento discursivo que los candidatos, que publicaron un mayor porcentaje 

de tuits que no contenían ningún hashtag. 
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Gráfico 28. Uso de etiquetas en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir de datos de 
Twitter.  

Pablo Iglesias fue el perfil que hizo un menor uso de las etiquetas al publicar 65 de sus 

86 tuits sin ningún hashtag. Albert Rivera, por su parte, difundió 44 de sus 93 mensajes 

sin etiqueta, mientras que Ciudadanos emitió 197 de sus 1.426 tuits sin hashtag y 

Podemos, el perfil que mayor uso hizo de las etiquetas, diseminó 155 de sus 2.422 tuits 

sin etiqueta. Los resultados también evidencian que el tándem Rivera/Ciudadanos fue 

más propenso a publicar más de una etiqueta por tuit. En este sentido, Iglesias 

únicamente tiene 2 tuits con dos etiquetas y Podemos tiene 28 tuits con dos hashtags y 3 

tuits con tres etiquetas. Por su parte, Rivera publicó 9 tuits con dos hashtags y 1 tuit con 

tres etiquetas, mientras que Ciudadanos diseminó 190 tuits con dos hashtags, 27 tuits 

con tres etiquetas, 1 tuit con cuatro hashtags y otro tuit con cinco etiquetas. Los datos 

ponen de manifiesto que, comparando los perfiles individualmente, Podemos fue el que 

más hashtags empleó durante el 26J. Sin embargo, en conjunto y teniendo en cuenta los 

datos proporcionales en relación con el número de tuits publicados, el binomio 

Rivera/Ciudadanos dio más importancia a las etiquetas que el tándem Iglesias/Podemos, 

es decir, porcentualmente publicaron más hashtags Rivera/Ciudadanos que 

Iglesias/Podemos.  

La comparativa de la frecuencia de uso de hashtags en la campaña del 20D en relación 

con la del 26J demuestra que, con la excepción de Pablo Iglesias –que en el 20D publicó 

el 32 % de sus tuits con etiquetas, frente al 24 % de uso en el 26J–, el resto de perfiles 
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publicaron más hashtags durante el 26J que en el 20D. Albert Rivera pasó de un manejo 

del 37 % al 53 % en el 26J, Ciudadanos evolucionó de una tasa del 78,8 % el 20D a un 

porcentaje de publicación de etiquetas del 86,2 %. Finalmente, Podemos varió su uso de 

hashtags del 92,7 % del 20D al 94 % de frecuencia de uso del 26J. 

Estos datos ponen de manifiesto que los partidos y Albert Rivera tuvieron mayor interés 

por vertebrar y cohesionar la conversación en Twitter a través del uso de los nodos 

comunicativos, que son los hashtags que sirven para localizar y gestionar rápidamente 

conversaciones en torno a una temática concreta.  

El Gráfico 29 corrobora que, con la excepción de Pablo Iglesias, las etiquetas 

autopropagandísticas han sido las predominantes, es decir, las más empleadas por los 

perfiles analizados en la campaña del 26J. 

Gráfico 29. Tipología de hashtags empleados en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir 
de datos de Twitter. 

En el caso de Pablo Iglesias las etiquetas emocionales, con 7 apariciones, fueron las más 

empleadas, seguidas por las mediáticas y las autopropagandísticas, con 4 apariciones 

cada una. En el caso de Albert Rivera los hashtags autopropagandísticos son los 

predominantes, con 37 apariciones; en segundo lugar se encuentra la categoría «otros», 

con 10 apariciones, y en tercer lugar las etiquetas mediáticas, con 8 apariciones. En 

relación con Podemos las tipologías de hashtags más utilizadas son: los 

autopropagandísticos (863 apariciones), mediáticos (647 apariciones) y emocionales 



209 
 

(387 apariciones). Ciudadanos ha tenido un uso similar al de Podemos, siendo sus 

categorías más usadas las siguientes: autopropagandístico (728 apariciones), mediático 

(539 apariciones) y «otros» (112 apariciones). Comparando estos resultados con los 

obtenidos en la campaña del 20D se observan notables diferencias en el caso de Pablo 

Iglesias. En primer lugar, las etiquetas autopropagandísticas pierden relevancia en pro 

de las emocionales en el 26J; en segundo lugar, se dejan de utilizar las etiquetas de 

programa/promesas y las de construcción de la victoria; mientras que, en tercer lugar, 

los hashtags mediáticos y de participación y movilización aumentan su frecuencia de 

uso en el 26J. En el caso de Rivera las variaciones más significativas son: el descenso 

de los hashtags de participación y movilización (del 33 % de uso el 20D al 0 % en el 

26J), el aumento de 6 puntos porcentuales en el empleo de etiquetas mediáticas y, 

finalmente, el incremento de 14 puntos porcentuales de los hashtags de autopromoción. 

En el caso de Podemos las divergencias más relevantes son: el desuso de las etiquetas 

de humor y construcción de la victoria, y el incremento en el manejo de hashtags 

emocionales, mediáticos y de participación y movilización. Finalmente, las mayores 

disparidades en el caso de Ciudadanos son: el descenso de uso de las etiquetas 

autopropagandísticas y de participación y movilización, y el aumento de la frecuencia 

de uso de los hashtags mediáticos en la campaña del 26J.  

La Tabla 22 demuestra que las etiquetas autopropagandísticas son las predominantes en 

el tándem Rivera/Ciudadanos, mientras que en el dúo Iglesias/Podemos tienen una 

importancia relevante, también, los hashtags de participación y movilización.  

 

Pablo Iglesias 

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #26segNobastan 3 Mediático 

2 #LosEmojisDePablo 2 Emocional 

3 #VotaUnidosPodemos26J 2 Participación y movilización 

4 #NoTeQuedesEnCasa 1 Participación y movilización 

5 #LaSonrisaDeLaAbuela 1 Emocional 
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Albert Rivera 

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #CambioaMejor 13 Autopromoción 

2 #26J 10 Autopromoción 

3 #CsConLaRoja 5 Autopromoción 

4 #Debate13J 3 Mediático 

5 #Albacete 2 Otros 

Podemos 

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #VotaUnidosPodemos26J 212 Participación y movilización 

2 #Debate13J 158 Mediático 

3 #MediterraniSomriu 136 Autopromoción 

4 #UnidosPodemos 118 Autopromoción 

5 #VotoPorTi26J 86 Participación y movilización 

Ciudadanos 

Posición Hashtag Apariciones Categorización 

1 #ActualidadCs 159 Autopromoción 

2 #CambioaMejor 123 Autopromoción 

3 #26J 87 Autopromoción 

4 #Debate13J 69 Mediático 

5 #MadridNaranja 61 Autopromoción 

Tabla 22. Ranking de etiquetas más utilizadas por los perfiles analizados en la campaña del 26J. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

Del mismo modo que en la campaña del 20D, Rivera y Ciudadanos hicieron un uso 

intensivo de la etiqueta genérica de las elecciones #26J, mientras que Iglesias y 
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Podemos no la tienen entre sus etiquetas más empleadas, haciendo un uso más residual 

de esta. Destaca también cómo, aunque ambos candidatos y partidos aprovecharon la 

coyuntura de la Eurocopa de Fútbol de 2016 para hacer campaña, Rivera es el único que 

tiene entre sus etiquetas más empleadas una vinculada a este acontecimiento contextual 

y, a priori, ajeno a la propia campaña.  

En referencia al uso de las menciones, el Gráfico 30 constata que en el marco de la 

campaña del 26J fueron un recurso poco utilizado por los candidatos, pero una 

herramienta de vital importancia para las formaciones políticas, que las utilizaron de 

forma habitual en sus tuits.  

 
Gráfico 30. Uso de menciones en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir de datos de 
Twitter.  

El Gráfico 30 desvela que existe disparidad en el uso de las menciones en función de la 

tipología de perfiles; es decir, mientras los candidatos emplearon las menciones en 

menos de la mitad de sus tuits, los partidos hicieron uso de este mecanismo en más del 

80 % de sus publicaciones. Además, la tendencia demuestra que lo habitual, tanto en los 

perfiles partidistas como en los personales, son los tuits con ninguna o una mención, 

siendo menos frecuentes los tuits con tres menciones y totalmente excepcionales los 

tuits que contienen más de tres menciones. De hecho, Podemos –que fue el perfil que 

más tuits publicó con un elevado número de menciones– difundió 11 tuits con cuatro 

menciones, 6 tuits con cinco menciones, 2 tuits con seis menciones y otros 2 tuits con 

siete menciones.  
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En comparación con los resultados obtenidos en la campaña del 20D, se observan 

diferencias en la frecuencia de uso de las menciones en relación con la campaña del 26J. 

Durante la campaña del 20D Iglesias publicó el 51 % de sus tuits con menciones, 

mientras que en la campaña del 26J este porcentaje se reduce al 43 % de uso. En el caso 

de Albert Rivera, en el 20D empleó menciones en el 35 % de sus mensajes, 

incrementando ligeramente el porcentaje en el 26J hasta el 37 %. En general, analizando 

los resultados de ambos candidatos, se puede afirmar que en conjunto emplearon un 6 % 

menos de menciones en la campaña del 26J. El caso de los partidos políticos es opuesto 

porque ambos incrementaron su utilización de las menciones en la campaña del 26J. En 

el caso de Podemos, el aumento va del 79,8 % de tuits con menciones en el 20D al 82 % 

de tuits con este recurso en el 26J, es decir, se trata de un ligero incremento de 2,2 

puntos porcentuales. Ciudadanos, por su parte, no solo es el partido que más emplea las 

menciones en ambas campañas, sino que además es el que más eleva su uso en la 

campaña del 26J en relación con la del 20D. Su aumento va del 85,3 % de utilización en 

el 20D al 92,4 % de tuits con menciones en el 26J, es decir, su frecuencia de uso por tuit 

aumenta en 7,1 puntos porcentuales.  

En cuanto a la categorización de las menciones, se constata que las menciones internas, 

especialmente a miembros del partido y a los propios líderes, en el caso de los partidos 

son los perfiles más mencionados, como se evidencia en el Gráfico 31.  

 
Gráfico 31. Clasificación de las menciones realizadas en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a 
partir de datos de Twitter. 
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El Gráfico 31 revela una tendencia de uso diferente entre los candidatos y los partidos, 

puesto que, mientras los candidatos focalizan sus menciones en los perfiles mediáticos, 

los partidos políticos se centran en los propios miembros del partido en el caso de 

Podemos, y también en el propio candidato, especialmente en el caso de Ciudadanos. 

Esta tendencia es diferente a la que se daba en el 20D en el caso de los candidatos, 

puesto que Iglesias mencionaba mayoritariamente a compañeros de partido y Rivera a 

su propio partido, siendo en ambos casos los medios de comunicación los segundos 

perfiles más mencionados y no los primeros como en el 26J. Otro cambio significativo 

que se produce en el caso de Rivera es que los compañeros de partido reciben más 

menciones que el partido en el 26J. En el caso de Iglesias las menciones al partido se 

mantienen prácticamente con el mismo porcentaje. 

En cuanto a los partidos, las tendencias de uso de menciones, con alguna variante 

porcentual, se mantienen estables en ambas campañas electorales. Ciudadanos vuelve a 

demostrar la importancia de la figura de su líder, siendo este el perfil más mencionado 

en ambas campañas, con más de la mitad de las menciones en ambos casos. La Tabla 23 

muestra un resumen del total de menciones realizadas en la campaña del 26J.  

Perfiles mencionados Pablo 

Iglesias 

Podemos Albert 

Rivera 

Ciudadanos 

Miembros del 

partido / coalición 

17 1.509 17 530 

Partido / coalición 1 15 12 7 

Líder del partido 0 583 0 847 

Mediáticas 23 90 22 165 

Académicas  2 1 0 0 

Cultura y deporte 4 12 0 1 

Políticas 2 6 5 8 

Otras 2 4 0 7 

Tabla 23. Resumen de las menciones utilizadas en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir 
de datos de Twitter. 
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Respecto al uso de los enlaces, se constata su bajo uso, al igual que en la campaña del 

20D. De hecho, los partidos políticos aumentan ligeramente el uso de enlaces en la 

campaña del 26J, mientras que los candidatos reducen la utilización de este recurso. En 

la Tabla 24 se resume el empleo de los enlaces en la campaña del 26J; las webs más 

enlazadas son las propias de los partidos y webs de medios de comunicación. 

Uso de enlaces Podemos Ciudadanos Pablo 

Iglesias 

Albert 

Rivera 

Tuits sin enlaces 2.071 

(85,51 %) 

1.294 

(90,7 %) 

68 (79 %) 79 (85 %) 

Enlaces a webs del 

partido 

225 (9,29 %) 25 (1,8 %) 3 (3 %) 11 (12 %) 

Enlaces mediáticos 94 (3,88 %) 41 (2,9 %) 10 (12 %) 0 (0 %) 

Enlaces a Twitter 2 (0,08 %) 55 (3,9 %) 4 (5 %) 2 (2 %) 

Enlaces a YouTube 13 (0,54 %) 1 (0,1 %) 0 (0 %) 1 (1 %) 

Enlaces a Periscope 11 (0,45 %) 3 (0,2 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 

Enlaces a Instagram 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 

Enlaces a Telegram 1 (0,04 %) 6 (0,4 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 

Enlaces a Facebook 0 (0 %) 2 (0,1 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 

Otros 5 (0,21 %) 0 (0 %) 1 (1 %) 0 (0 %) 

Tabla 24. Resumen del uso de enlaces en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir de datos 
de Twitter.  

En relación con la compartición del contenido multimedia, se observa cómo su uso ha 

aumentado en el caso de los partidos políticos con respecto al 20D, especialmente en el 

caso de Podemos, mientras que en el caso de los candidatos ha aumentado 

significativamente en el caso de Albert Rivera, pero ha descendido ligeramente en el 

caso de Pablo Iglesias. En la campaña del 20D, Podemos utilizó contenidos multimedia 

en el 41 % de sus mensajes, mientras que en la campaña del 26J los empleó en 1.357 

tuits, que representan el 56 % de sus publicaciones. Ciudadanos, por su parte, difundió 

el 45 % de sus tuits con contenido multimedia en la campaña del 26J, manteniendo este 
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mismo porcentaje en la del 26J con un total de 640 mensajes publicados con contenido 

multimedia. Pablo Iglesias emitió el 55 % de sus tuits con contenido multimedia en el 

20D, mientras que en el 26J este porcentaje se redujo al 53 % de tuits con estos 

archivos: en total, 46 de los tuits publicados durante el 26J los incluían. Finalmente, en 

el caso de Albert Rivera, durante el 20D tuiteó el 50 % de sus mensajes con contenidos 

multimedia, mientras que en la campaña del 26J el 71 % de sus tuits tenían estos 

archivos, es decir, 66 mensajes se difundieron con imágenes, vídeos o gifs. 

En referencia al análisis del contenido y, concretamente, al análisis de la significación 

del mensaje político, en el Gráfico 32 se observa cómo los mensajes 

autopropagandísticos son los más utilizados en todos los perfiles. La tendencia 

corrobora que en los perfiles partidistas los mensajes de coherencia y de contracampaña 

son también altamente utilizados, mientras que, en el caso de los candidatos, los 

mensajes emocionales y los de contracampaña son tipologías de mensajes usados con 

frecuencia. 

 
Gráfico 32. Significación del mensaje político en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir 
de datos de Twitter. 

La contracampaña es altamente utilizada por todos los perfiles, con la excepción de 

Pablo Iglesias, que publica estos contenidos en menos del 10 % de sus tuits. También se 

destaca el uso de tuits emocionales, que es bajo en el caso de los partidos políticos pero 

elevado en el caso de los candidatos. Resulta significativo que, en relación con los 



216 
 

mensajes de construcción de la victoria, se observan diferencias de uso en el tándem 

Podemos/Iglesias respecto al binomio Ciudadanos/Rivera. Así, mientras Podemos e 

Iglesias los usan en porcentajes bajos pero superiores a los de Ciudadanos/Rivera, 

debido a su narrativa de sorpasso al PSOE y de construcción de alternativa al PP, 

Ciudadanos y Rivera prácticamente no utilizaron esta tipología de tuits. Finalmente, 

resulta significativo que Albert Rivera prácticamente no empleara mensajes de 

coherencia, mientras el resto de perfiles los usan en porcentajes superiores al 10 %.  

Se debe destacar que, aunque Pablo Iglesias y Podemos emplean los mensajes de 

contracampaña en un porcentaje similar al del 20D –10 % y 22 %, respectivamente–, en 

el caso de Ciudadanos y Albert Rivera estos mensajes aumentan desde la campaña 

anterior –12 % y 13 %, respectivamente–, probablemente como consecuencia de haber 

obtenido un resultado electoral peor del esperado por ellos mismos, como hemos podido 

constatar en las encuestas que publicaban durante el 20D (ver Figura 12). Además, los 

líderes políticos aumentan ligeramente el uso de mensajes emocionales –en el 20D, 16 

% de uso Iglesias y 18 % Rivera–, lo que demuestra que trataron de combatir la 

desafección ciudadana con una campaña más próxima a la ciudadanía que pretendía 

movilizar apelando a las emociones de los electores.  

En cuanto a las funciones de los mensajes difundidos a través de Twitter en la campaña 

del 26J, se revela en el Gráfico 33 que los mensajes más difundidos por los partidos 

políticos son los de crítica al adversario, valores e ideología, y participación y 

movilización. Mientras que en el caso de los líderes políticos hay más diferencias entre 

ellos. 
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El Gráfico 33 evidencia que Podemos y Pablo Iglesias dieron mayor prioridad a los tuits 

de participación y movilización, de valores e ideología y de logros políticos de 

gestión/oposición que Ciudadanos y Albert Rivera, mientras que estos publicaron más 

mensajes de critica al adversario, programa/promesas y agenda mediática. Si 

observamos los mensajes más difundidos por perfil destacan, en el caso de Podemos, los 

mensajes de participación y movilización (505 tuits), los de crítica al adversario (482 

tuits) y los de valores e ideología (477 tuits). Las funciones menos empleadas por parte 

de Podemos son: vida personal/backstage (17 tuits), entretenimiento (4 tuits), 

interacción/diálogo con los usuarios (4 tuits) y humor (3 tuits). Ciudadanos, por su 

parte, utilizó como principales funciones en sus publicaciones la crítica al adversario 

(350 tuits), valores e ideología (294 tuits), otros (262 tuits) y participación y 

movilización (169 tuits). Las funciones que menos emplearon son: entretenimiento (0 

tuits), humor (0 tuits), interacción/diálogo con los usuarios (1 tuit) y vida 

personal/backstage (9 tuits). En el caso de los candidatos, y comenzando por Pablo 

Iglesias, las funciones principales fueron: interacción/diálogo con los usuarios (17 tuits), 

participación y movilización (11 tuits), valores e ideología y agenda mediática, con 10 

tuits cada una. Las funciones menos empleadas por Iglesias fueron: humor (2 tuits), 

logros políticos de gestión/oposición (2 tuits) y programa/promesas (2 tuits). 

Finalmente, las funciones más habituales de Albert Rivera fueron: cortesía/protocolo y 

crítica al adversario (16 tuits cada categoría) y agenda política y mediática con 13 tuits 

cada tipología. Las funciones menos empleadas fueron: otros y entretenimiento (0 tuits 

cada una), y también humor y logros políticos de gestión/oposición (1 tuit cada una).  

En relación con las funciones del mensaje, resultan significativos algunos cambios 

estratégicos que se producen en la comunicación electoral en Twitter de los perfiles 

analizados de la campaña del 20D a la del 26J. En primer lugar, se constata que 

Podemos y Pablo Iglesias en la campaña del 26J difundieron un mensaje más 

interpelativo, cuya finalidad era movilizar al electorado; de hecho, en el 20D 

únicamente publicaron 7,6 % y 10,2 % tuits de participación y movilización, mientras 

que en el 26J estas cifras aumentan hasta el 20,9 % y el 13 %. Por el contrario, en 

Ciudadanos hicieron una campaña con menos llamadas a la movilización que en el 20D 

(18,3 % de tuits de Ciudadanos de participación y movilización y 8,3 % de Rivera 

durante el 20D, por los 11,9 % y 6 % del 26J). Este cambio corrobora que, mientras que 

Podemos necesitaba movilizar a su electorado y una alta participación tras la decepción 
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generada en la izquierda por la falta de acuerdo con el PSOE y otras formaciones de esa 

misma ideología, en Ciudadanos la lectura era diferente y, probablemente, pensaban que 

una baja participación podía ser favorable a sus intereses. En segundo lugar, y 

relacionado con el primer punto, Pablo Iglesias interactuó con la ciudadanía en el 2,2 % 

de sus tuits publicados en el 20D, mientras que en el 26J este porcentaje crece hasta el 

20 %. En el caso de Albert Rivera sucede lo contrario: en el 20D dialogó con los 

usuarios en el 24,2 % de sus mensajes, mientras que en el 26J lo hizo en el 8 % de los 

mismos. En el caso de Iglesias, este resultado demuestra un mayor interés por 

interactuar y empatizar con la ciudadanía, posiblemente por la necesidad de movilizarla 

de cara a las elecciones. Mientras que, en el caso de Rivera, su drástico descenso de 

interacciones se puede deber a dos factores: por un lado la menor necesidad de 

movilizar al electorado, y, por otro lado, reducir riesgos tras la polémica que generó en 

Twitter en el 20D y que pudo tener como consecuencia pérdida de credibilidad ante sus 

seguidores, como hemos visto en la Figura 10.  

Como se ha podido constatar, la crítica al adversario fue una función destacada en 

Twitter durante la campaña del 26J; de hecho, fue la segunda función más utilizada por 

Podemos, la más empleada por Ciudadanos y Albert Rivera, y la sexta función en 

frecuencia de uso por parte de Pablo Iglesias. El Gráfico 34 constata las principales 

críticas que los candidatos y las formaciones políticas realizaron durante la campaña del 

26J. 
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El Gráfico 34 expone que Pablo Iglesias y Podemos focalizaron sus críticas de forma 

ampliamente mayoritaria en el PP, partido que ocupaba el Gobierno en funciones en 

aquel momento y del cual se presentaban como alternativa de Gobierno. Los otros 

reproches se repartían entre el PSOE –partido tradicionalmente hegemónico de la 

izquierda en España, al cual pretendían superar electoralmente en las elecciones del 

26J– y Ciudadanos –partido de centro-derecha al que, en contra de los pronósticos de 

las encuestas electorales, habían superado en las elecciones del 20D–. En cuanto a las 

críticas hacia el PP emitidas por Podemos, que acumulan el 82,8 % del total, se debe 

indicar que ese porcentaje es tan elevado porque incluso el día 22 de junio de 2016 se 

dedicó un acto de campaña en Barcelona de forma intensiva a reprender al PP. De 

hecho, los hashtags mediante los cuales se cohesionó la conversación sobre ese mitin 

fueron #26JAdeuPP y #26JAdéuPP; el primer tuit con esos hashtags se publicó a las 

20:00:08 horas y el último mensaje se emitió a las 21:41:43 horas; en total, durante más 

de una hora y cuarenta minutos se emitieron 46 tuits por parte del partido con esas 

etiquetas. En la comparativa respecto al 20D, Podemos y Pablo Iglesias usaron de forma 

similar estos mensajes en ambos períodos electorales.  

El caso de Ciudadanos es significativo porque, aunque el partido del Gobierno, el PP, 

sigue siendo el más reprobado, al igual que durante el 20D, las críticas a Podemos 

aumentaron de forma significativa y muy probablemente como consecuencia de su 

mejor resultado electoral en las elecciones del 20D. En este sentido, se debe destacar 

que, del mismo modo que ocurría entre Podemos y el PP, Ciudadanos destinó un acto de 

campaña a recriminar a Podemos. La etiqueta que se utilizó durante el acto de 

Ciudadanos en Cádiz del 16 de junio de 2016 fue #CambioVsPopulismo en clara alusión 

a Podemos, como se puede observar en la Figura 18. El primer tuit con este hashtag se 

publicó a las 19:29:01 horas y el último a las 21:09:26 horas; durante algo más de una 

hora y media el partido difundió 32 tuits con esta etiqueta. 
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Figura 18. Ejemplo de tuit crítico con Podemos en el acto de Ciudadanos en Cádiz. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

El caso de Albert Rivera es esclarecedor de la tendencia que inicia Ciudadanos, puesto 

que, en el caso de su líder, Podemos se convierte en el partido más criticado, incluso por 

delante del PP, mientras que el PSOE, partido con el cual habían intentado la 

investidura tras las elecciones del 20D, se reducen las críticas de forma significativa en 

relación con aquella campaña. De hecho, las críticas al PSOE por parte de Rivera pasan 

del 23 % en el 20D al 7 % en el 26J, mientras que en el caso de Ciudadanos descienden 

del 36 % al 10,7 %. 

La Tabla 25 resume las críticas realizadas por los cuatro perfiles analizados en el 26J. 

 Podemos Ciudadanos Iglesias Rivera 

PP 438 246 8 11 

PSOE 63 48 2 3 

Podemos 0 139 0 17 

Ciudadanos 27 0 2 0 

IU 0 1 0 2 

Independentistas 0 16 0 3 

PNV 1 0 0 0 

Varoufakis 0 0 0 2 



223 
 

Ayto. Barcelona 0 0 0 1 

Mariano Rajoy 0 0 1 1 

Ada Colau 0 0 0 4 

Pablo Iglesias 0 0 0 3 

Tabla 25. Resumen de las críticas difundidas en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter. 

En relación con los temas más tratados, y al igual que ocurría en la campaña del 20D, el 

Gráfico 35 demuestra que los temas de la propia campaña fueron los más abordados por 

parte de todos los perfiles analizados. 

 
Gráfico 35. Temas tratados en Twitter en la campaña del 26J. Fuente: elaboración propia a partir de datos 
de Twitter. 

El Gráfico 35 constata que, tras las temáticas vinculadas con la propia campaña, los 

temas más abordados fueron los políticos y los menos tratados fueron los problemas 

específicos de la ciudadanía, y, sobre todo, los temas personales. La excepción fue 

Pablo Iglesias, que dio prioridad a los problemas específicos de la ciudadanía y a los 

temas vinculados a su propia vida personal, por encima de las cuestiones políticas. Los 

otros tres perfiles, con sus variaciones porcentuales, trataron los temas en el mismo 

orden de prioridad. No se presentan variaciones significativas en los temas abordados en 

Twitter por los perfiles analizados entre la campaña del 20D y la del 26J. 
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En referencia a los temas secundarios abordados por Podemos, se debe destacar que el 

antielitismo, construido en forma de narrativa de élite vs. gente, es un subtema que 

aparece en el 4,8 % de los tuits del 20D y en el 5,1 % del 26J. 

Respecto a los tipos de mensajes difundidos por los perfiles analizados, y siguiendo la 

misma tendencia del 20D, los contenidos propios, es decir, originales, fueron los más 

publicados durante la campaña del 26J, tal y como refleja la Tabla 26. 

Tipología de tuits Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Original 2.418 

(99,83 %) 

1.425 

(99,9 %) 

68 

(79,1 %) 

86 

(92.5 %) 

Respuesta 3 (0,12 %) 0 (0 %) 17 (19,8 %) 7 (7,5 %) 

Cita 1 (0,04) 1 (0,1 %) 1 (1,2 %) 0 (0,0 %) 

Total de Tuits 2.422 

(100 %) 

1.426 

(100 %) 

86 

(100 %) 

93 

(100 %) 

Tabla 26. Categorización de los tuits publicados durante el 26J. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter. 

La Tabla 26 manifiesta que, a pesar de que el índice de interacción fue bajo en los 

cuatro perfiles, los candidatos interactuaron más a través de Twitter que los partidos 

políticos; en este sentido destaca Pablo Iglesias, con un porcentaje de interacción del 21 

% sumando respuestas y citas. En este punto, y como se ha comentado anteriormente, el 

cambio más relevante es el incremento de la interacción (respuestas y citas) en el caso 

de Iglesias y su descenso en el caso de Rivera.  

En cuanto a la concordancia entre los temas tratados en los tuits explicativos del 

programa electoral del 26J, que en ambos casos fue un resumen del programa del 20D, 

los que se califican con la función programa/promesas y los temas abordados en el 

programa electoral, la Tabla 27 clarifica que, en general, la relevancia que se otorga a 

los temas en el programa electoral (número de páginas) no coincide con la importancia 

que se otorga a esos temas en Twitter (número de tuits). 
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Programa electoral Ciudadanos 26J 

Temas Programa 

Ciudadanos 

Ciudadanos Albert Rivera 

Economía 8 (20 %) 74 (44 %) 2 (29 %) 

Sanidad 1 (2 %) 36 (21 %) 0 (0 %) 

Interior 12 (29 %) 44 (26 %) 3 (43 %) 

Justicia 3 (7 %) 5 (3 %) 1 (14 %) 

Educación 6 (15 %) 1 (1 %) 1 (14 %) 

Cultura 2 (5 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 

Medio ambiente 4 (10 %) 4 (2 %) 0 (0 %) 

Política exterior 5 (12 %) 4 (2 %) 0 (0 %) 

Programa electoral Podemos 26J 

Temas Programa 

Podemos 

Podemos Pablo Iglesias 

Economía 8 (42 %) 120 (54,3 %) 0 (0 %) 

Interior 4 (21 %) 67 (30,3 %) 2 (100 %) 

Educación 1 (5 %) 6 (2,7 %) 0 (0 %) 

Sanidad 1 (5 %) 2 (0,9 %) 0 (0 %) 

Justicia 1 (5 %) 2 (0,9 %) 0 (0 %) 

Medio ambiente 2 (11 %) 13 (5,9 %) 0 (0 %) 

Política exterior 2 (11 %) 10 (4,5 %) 0 (0 %) 

Cultura 0 (0 %) 1 (0,5 %) 0 (0 %) 

Tabla 27. Tabla de los temas que aparecen en los programas electorales y en Twitter durante el 26J. 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter y de los programas electorales de los partidos 
políticos.  

Aunque se han marcado en negrita algunas ligeras coincidencias porcentuales, que se 

producen fundamentalmente entre los partidos políticos y el programa electoral, los 

datos ponen de manifiesto la falta de coincidencia entre la frecuencia con la que un tema 

es abordado en Twitter y el número de páginas que se destina a dicho tema en el 

programa electoral. Las coincidencias más significativas que se han encontrado son la 

temática de interior en el caso de Ciudadanos y la de educación con los tuits de Albert 

Rivera. En el caso de Podemos, la semejanza más destacada es la que se produce en el 
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tema de la educación. Estos resultados son totalmente coincidentes con los obtenidos en 

la campaña del 20D, puesto que los resultados son prácticamente disonantes en el caso 

de los líderes políticos y presentan muy ligeras y mínimas semejanzas en el caso de los 

partidos políticos, de la misma forma que ocurría en las elecciones anteriores.  

Una cuestión relevante que se produce en la campaña del 26J, y que tiene como 

finalidad lograr la mediatización de las acciones de campaña, es que se ha detectado que 

Podemos realizó sus actos de campaña principales en la franja horaria comprendida 

entre las 20:00 y las 23:30 horas. Es decir, en horario de prime time televisivo 

vespertino, cuando se emiten, de 20:00 a 21:30 horas aproximadamente, los 

informativos de la noche. En el caso de Ciudadanos, sus acciones más importantes de 

campaña tuvieron lugar entre las 11:00 y las 14:30 horas, es decir, coincidiendo con el 

inicio de las telenoticias de la mañana, aproximadamente de 14:00 a 15:30 horas.  

 

6.4.– Resultados TDI 26J 

Siguiendo la misma estructura que se ha aplicado en el caso del 20D, se comparan los 

resultados globales con los resultados del TDI de las métricas predefinidas. Iniciando la 

comparativa por el uso de etiquetas, la Tabla 27 desvela un alto grado de coincidencia 

entre los resultados globales de los partidos políticos y los resultados que obtienen en el 

TDI. Sin embargo, este mecanismo no resulta tan representativo en el caso de los líderes 

políticos, aunque esto puede deberse a la excesiva limitación de la muestra que supone 

la aplicación del TDI en estos perfiles. Otro resultado relevante que muestra la Tabla 28 

es que, con la excepción de Podemos, los tuits con hashtags se viralizaron más que los 

tuits sin etiquetas. 

Hashtags  Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Sin hashtag 6,4 % 13,8 % 76 % 47 % 

Un hashtag 92,3 % 70,8 % 22 % 42 % 

Dos hashtags 1,2 % 13,3 % 2 % 10 % 

Tres hashtags 0,1 % 1,9 % 0 % 1 % 

Cuatro 
hashtags 0 % 0,1 % 0 % 0 % 
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Cinco hashtags 0 % 0,1 % 0 % 0 % 

Hashtags Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Sin hashtag 7 % 11,1 % 60 % 37,5 % 

Un hashtag 91,4 % 76,4 % 40 % 62,5 % 

Dos hashtags 1,6 % 11,1 % 0 % 0 % 

Tres hashtags 0 % 1,4 % 0 % 0 % 

Tabla 28. Comparativa de uso de los hashtags entre la campaña global 26J y el TDI. Fuente: elaboración 
propia a partir de datos de Twitter. 

En relación con el uso de las menciones, se confirma la misma tendencia observada en 

el caso de los hashtags; es decir, los datos expuestos en la Tabla 29 clarifican que el 

grado de coincidencia entre el uso de las menciones en el global de la campaña y en el 

TDI fue bajo. Únicamente se constatan ligeras similitudes en el caso de Podemos y 

Ciudadanos, pero estas son inexistentes en el caso de sus candidatos. Una diferencia en 

cuanto a los hashtags es que, en el caso de las menciones, los tuits que más se 

viralizaron fueron aquellos que no tenían menciones. En este sentido, la categoría sin 

mención es más elevada en todos los casos en el TDI que en el total de la campaña. 

 

 Menciones Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Sin mención 18 % 7,6 % 57 % 63 % 

Una mención 75,4 % 77,3 % 31 % 18 % 

Dos 
menciones 5 % 13,5 % 9 % 13 % 

Tres 
menciones 0,7 % 1 % 1 % 5 % 

Cuatro 
menciones 0,5 % 0,6 % 0 % 0 % 

Cinco 
menciones 0,2 % 0,1 % 1 % 0 % 
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Seis 
menciones 0,1 % 0 % 0 % 0 % 

Siete 
menciones 0,1 % 0 % 0 % 0 % 

Menciones Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Sin mención 28 % 19,4 % 100 % 75 % 

Una mención 67,7 % 79,2 % 0 % 25 % 

Dos 
menciones 3,8 % 1,4 % 0 % 0 % 

Tres 
menciones 0 % 0 % 0 % 0 % 

Cuatro 
menciones 0 % 0 % 0 % 0 % 

Cinco 
menciones 0 % 0 % 0 % 0 % 

Seis 
Menciones 0 % 0 % 0 % 0 % 

Siete 
menciones 0,5 % 0 % 0 % 0 % 

Tabla 29. Comparativa de la utilización de las menciones entre la campaña del 26J y su TDI. Fuente: 
elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

Respecto a la significación del mensaje político, la Tabla 30 expone que el grado de 

coincidencia fue medio/bajo en todos los casos. Podemos presenta tres similitudes –se 

han marcado en negrita–, y Ciudadanos dos. Nuevamente, los candidatos prácticamente 

no presentan semejanzas, como ya ocurría con los hashtags y las menciones. Otro dato 

destacable es que los mensajes de contracampaña aparecen en todos los casos, con un 

porcentaje de aparición mayor en el TDI que en la totalidad de la campaña; esto revela 

que estos mensajes críticos se viralizan de forma intensa en social media, otorgando una 

alta visibilidad al emisor de la campaña negativa.  
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Significación Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Informativo 9 % 12 % 6 % 5 % 

Emocional 6 % 4 % 29 % 23 % 

Auto- 
propagandístico 33 % 33 % 40 % 42 % 

Contra- 
campaña 20 % 25 % 9 % 27 % 

Construcción 
de la victoria 8 % 1 % 6 % 2 % 

Coherencia 24 % 26 % 10 % 1 % 

Ruptura de la 
coherencia 0 % 0 % 0 % 0 % 

Significación Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Informativo 7,5 % 18,10 % 0 % 12,5 % 

Emocional 10,7 % 2,8 % 20 % 12,5 % 

Auto- 
propagandístico 25,3 % 26,4 % 20 % 37,5 % 

Contra- 
campaña 20,4 % 34,7 % 40 % 37,5 % 

Construcción 
de la victoria 12,4 % 2,8 % 20 % 0 % 

Coherencia 23,7 % 15,2 % 0 % 0 % 

Ruptura de la 
coherencia 0 % 0 % 0 % 0 % 

Tabla 30. Significación del mensaje político durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboración propia a partir 
de datos de Twitter. 

En cuanto a las funciones de los tuits emitidos por los perfiles políticos, la Tabla 31 

evidencia que, al igual que en la significación de los mensajes políticos, el grado de 

similitud es bajo; con la excepción de Podemos, en el cual se producen siete 
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coincidencias en trece categorías, es decir, un grado de semejanza superior al 50 %. 

Estas coincidencias se han marcado en negrita. Además se observan otras dos 

cuestiones relevantes, en primer lugar, los tuits con una función de crítica al adversario 

o de participación y movilización aparecen con mayor frecuencia en el TDI en todos los 

casos, esto constata que son funciones altamente virales y, en segundo lugar, los 

mensajes de interacción/diálogo con los usuarios no se viralizan en ningún caso.  

Funciones Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Programa 9,1 % 11,8 % 2 % 8 % 

Backstage 0,7 % 0,6 % 10 % 3 % 

Cortesía 3,9 % 2,4 % 5 % 17 % 

Agenda política 5,4 % 3 % 7 % 14 % 

Agenda 
mediática 2,3 % 5 % 12 % 14 % 

Logros 
políticos 3,4 % 1,8 % 2 % 1 % 

Crítica al 
adversario 19,9 % 24,5 % 7 % 17 % 

Participación 20,9 % 11,9 % 13 % 6 % 

Valores 19,7 % 20,6 % 12 % 10 % 

Interacción 0,2 % 0,1 % 20 % 8 % 

Humor 0,1 % 0 % 2 % 1 % 

Entretenimiento 0,2 % 0 % 5 % 0 % 

Otros 14,3 % 18,4 % 3 % 1 % 

Funciones Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Programa 7,5 % 18,1 % 0 % 12,5 % 

Backstage 0 % 0 % 0 % 0 % 

Cortesía 6,5 % 1,4 % 0 % 25 % 
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Agenda política 4,3 % 0 % 0 % 0 % 

Agenda 
mediática 0,5 % 0 % 0 % 25 % 

Logros 
políticos 2,1 % 0 % 0 % 0 % 

Crítica al 
adversario 20,5 % 33,3 % 20 % 25 % 

Participación 21 % 20,8 % 60 % 12,5 % 

Valores 18,3 % 16,7 % 20 % 0 % 

Interacción 0 % 0 % 0 % 0 % 

Humor 0,5 % 0 % 0 % 0 % 

Entretenimiento 0 % 0 % 0 % 0 % 

Otros 18,8 % 9,7 % 0 % 0 % 

Tabla 31. Funciones de los tuits difundidos durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboración propia a partir de 
datos de Twitter. 

En referencia a los mensajes de contracampaña, como se ha observado en la 

significación del mensaje político y en las funciones de los mensajes, una de las 

categorías que más se viralizan, la Tabla 32 confirma la misma tendencia que las tablas 

anteriores. En este sentido, se corrobora que, mientras los partidos tienen un grado 

medio de coincidencia, los candidatos tienen un grado bajo de similitud. En todos los 

casos, el partido más criticado a lo largo de la campaña en Twitter se mantiene como el 

más reprobado en el TDI, con porcentajes parejos en ambos casos.  

Crítica Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

PP 82,8 % 54,7 % 62 % 24 % 

PSOE 11,9 % 10,7 % 15 % 7 % 

Podemos 0 % 30,9 % 0 % 36 % 

Ciudadanos 5,1 % 0 % 15 % 0 % 

PNV 0,2 % 0 % 0 % 0 % 
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IU 0 % 0,2 % 0 % 4 % 

Independentistas 0 % 3,6 % 0 % 2 % 

Rajoy 0 % 0 % 8 % 2 % 

Ada Colau 0 % 0 % 0 % 9 % 

CiU 0 % 0 % 0 % 4 % 

Ayto. Barcelona 0 % 0 % 0 % 2 % 

Pablo Iglesias 0 % 0 % 0 % 6 % 

Varoufakis 0 % 0 % 0 % 2 % 

Crítica Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

PP 75 % 55,2 % 66,7 % 0 % 

PSOE 13,6 % 6,9 % 33,3 % 0 % 

Podemos 0 % 31 % 0 % 33,3 % 

Ciudadanos 11,40 % 0 % 0 % 0 % 

Independentistas 0 % 6,90 % 0 % 16,70 % 

Rajoy 0 % 0 % 33,30 % 0 % 

Pablo Iglesias 0 % 0 % 0 % 16,70 % 

Ada Colau 0 % 0 % 0 % 16,70 % 

Varoufakis 0 % 0 % 0 % 16,60 % 

Tabla 32. Tuits de contracampaña durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboración propia a partir de datos de 
Twitter. 

Finalmente, se examina la frecuencia con la que los temas son abordados en el global de 

la campaña y en el TDI. La Tabla 33 manifiesta que, en el caso de los temas, los 

partidos políticos presentan un nivel elevado de coincidencia entre el TDI y la totalidad 

de la campaña, mientras que los candidatos presentan un bajo grado de similitud. Es 

decir, se confirma la tendencia observada en las tablas anteriores.  
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Temas Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera 

Políticos 29 % 31 % 13 % 22 % 

Problemas 
específicos 14 % 17 % 19 % 16 % 

Campaña 57 % 51 % 52 % 61 % 

Vida personal 0 % 0 % 16 % 1 % 

Temas Podemos 
TDI 

Ciudadanos 
TDI 

Pablo Iglesias 
TDI 

Albert Rivera 
TDI 

Políticos 29 % 26,4 % 0 % 12,5 % 

Problemas 
específicos 11,3 % 26,4 % 20 % 25 % 

Campaña 59,7 % 47,2 % 80 % 62,5 % 

Vida personal 0 % 0 % 0 % 0 % 

Tabla 33. Temas tratados durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboración propia a partir de datos de Twitter. 

Los datos obtenidos del TDI en la campaña del 20D nos demuestran que es un método 

útil para obtener las tendencias de las métricas más cuantitativas (hashtags y 

menciones), y también de algunas métricas vinculadas al análisis de contenido 

(contracampaña y temas), pero resulta impreciso con otras. Además, se debe destacar 

que el método ha sido más fiable en el caso de los partidos políticos, donde tanto el 

universo como la muestra de análisis son más cuantiosos. En el caso de los líderes 

políticos, al haber reducido en extremo la muestra de análisis, los resultados se 

desvirtúan. Esto pone de manifiesto que el TDI es un sistema valioso para extraer 

muestras de grandes universos de datos (big data).  
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7. Discusión  

 

Como se ha expuesto en el marco teórico, Calvo et al. (2017) concluyen que Twitter no 

ha sido empleado por los partidos políticos como un canal informativo de su programa 

electoral. Además, los autores afirman que es utilizado, principalmente, como un 

amplificador de los mensajes que difunden a través de otros medios. A la luz de los 

resultados presentados en esta investigación, se confirma que Twitter no es usado como 

un medio informativo; no solo porque, en general, tanto candidatos como partidos 

explican poco su programa electoral, sino también, y como ha constatado este estudio, 

porque no hay coincidencia entre los temas que más tratan en sus programas electorales 

y los que más explican en Twitter. Sin embargo, aunque esta plataforma puede servir de 

altavoz de los mensajes destinados a otros medios, esta no es su función principal. 

Según los resultados obtenidos, el sistema político usa Twitter principalmente para la 

autopromoción de la propia campaña, y en menor medida la coherencia, es decir, hacer 

esta labor amplificadora del mensaje difundido en otros medios y, también, para la 

contracampaña, es decir, para criticar al adversario político. Entre los mensajes 

autopromocionales no solo se incluyen declaraciones que se realicen en otros medios, 

sino también difusión de actos y acciones de campaña y organización de microacciones 

de la campaña, entre otros. Otras investigaciones corroboran la relevancia de los 

mensajes autopromocionales de la propia campaña (López-Meri, 2016).  

Son varios los estudios que afirman que Twitter es utilizado como un canal 

unidireccional de comunicación en el cual no se interactúa con los usuarios (López-

Meri, 2016; Graham, Jackson, Broersma, 2016). Si bien los datos obtenidos corroboran 

la baja interacción de los perfiles políticos con la ciudadanía, estos resultados se deben 

matizar en el caso de los candidatos. En este sentido, se debe señalar que Pablo Iglesias 

incrementó su interacción con la ciudadanía en la campaña del 26J, en relación con la 

del 20D; en consecuencia, aunque la interacción en general sea baja, los candidatos sí 

que interactúan con los usuarios de Twitter cuando tienen un interés estratégico en ello. 

En coherencia con lo expuesto anteriormente, se debe remarcar que la poca 

interactividad de los políticos en Twitter se debe a una planificación previa de la 

comunicación de la campaña, y no a una falta de posibilidad o a la incapacidad de 

responder a todos los mensajes u otras razones. Es decir, cuando los candidatos 
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consideran que no necesitan una amplia movilización y, por ende, no tienen tanta 

necesidad de aproximarse a la ciudadanía, optan por no interactuar o hacerlo lo mínimo 

imprescindible. Sin embargo, el caso de Iglesias refleja que cuando el contexto lo 

requiere –en el caso de la campaña del 26J, presumible desmovilización del votante de 

izquierda y desafección ciudadana–, los políticos son capaces de interactuar en 

porcentajes significativos: el 20 % de los tuits publicados por Iglesias durante el 26J 

eran respuestas a tuits de la ciudadanía. En segundo lugar, se debe destacar que la 

interacción en un contexto no planificado y no controlado, como son las preguntas de 

los usuarios en Twitter, es un riesgo, como demuestra la polémica ocasionada por 

Rivera en la campaña del 20D. Un riesgo, además, del cual probablemente el beneficio 

es escaso en relación con el objetivo principal de los políticos, obtener el voto. Por ello, 

la escasa interacción de los políticos está condicionada por el coste de oportunidad 

neutro o poco beneficioso que tiene, y también por el contexto, puesto que en 

determinadas circunstancias, como se ha expuesto anteriormente, estos incrementan su 

interacción con la ciudadanía. El hecho de que Rivera presentara un índice de 

interacción alto en la campaña del 20D es un hallazgo que va en la línea de las 

conclusiones alcanzadas por López-García (2016), y a su vez contradice los resultados 

obtenidos por Calvo-Rubio (2017).  

Zugasti-Azagra y García-Ortega (2018) afirman que Iglesias es el único líder que 

publica contenido personal a través de Twitter, y también que el sistema político empleó 

Twitter fundamentalmente para comunicar su propia campaña. La investigación permite 

sostener que, efectivamente, Pablo Iglesias es el candidato que publica contenido más 

privado, como por ejemplo una fotografía de su infancia con su abuela, mientras que 

Rivera en ocasiones comparte algún momento interno del backstage de la campaña, 

pero en ningún caso información íntima. Además, los resultados también corroboran 

que los temas de campaña son los más abordados por todos los perfiles en ambos 

períodos electorales. 

En su investigación sobre el uso de las etiquetas por parte de los partidos y líderes 

políticos españoles, Jivkova-Semova, Requeijo-Rey y Padilla-Castillo (2017) 

concluyeron que los hashtags que habían tenido mayor viralidad, es decir, que se habían 

convertido en trending topic, eran aquellos que humanizaban la política, como 

#ConMiAbuPodemos o #YoTambiénEstoyFondona. Los resultados de la presente 

investigación sugieren que, en el contexto electoral, los políticos tienden a utilizar en 
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mayor medida etiquetas que no cumplen con los parámetros establecidos por Jivkova-

Semova, et al. (2017). Las etiquetas más empleadas por los perfiles analizados fueron, 

por parte de Podemos e Iglesias en el 20D: #PodemosRemontada, #VotaPodemos20D, 

#EsElMomento20D, #Gracias1978Hola2016 y #TogetherPodemos. Como se puede 

observar, son etiquetas de construcción de la victoria, de participación y movilización y 

de campaña, pero no son etiquetas que muestren anécdotas de los políticos o que los 

humanicen. En el caso de Ciudadanos y Albert Rivera, los más usados son: #20D, 

#7dElDebateDecisivo, #YoVotoaAlbert, #AlbertResponde y #MallorcaCiudadana. Es 

decir, mensajes de campaña, mediáticos y de movilización del electorado, que no 

responden a los criterios de las autoras. Estos resultados revelan una divergencia entre 

las etiquetas de campaña que más éxito tienen entre los usuarios de Twitter y aquellos 

hashtags que más utilizan los partidos políticos.  

En cuanto al uso de los hashtags en campaña electoral, Mas-Manchón y Guerrero-Solé 

(2019) constatan que los partidos políticos únicamente interactúan con las etiquetas 

propias del partido. El presente estudio ha permitido corroborar que esto es así en la 

mayoría de los casos; sin embargo, y como se ha indicado anteriormente, en el caso de 

Ciudadanos dos etiquetas no partidistas como #20D y #7dElDebateDecisivo son los dos 

hashtags más empleados por el partido. En consecuencia, aunque en líneas generales se 

ha constatado que ambos partidos y líderes políticos interactúan más con etiquetas 

partidistas, se debe indicar que es impreciso afirmar que únicamente interactúan con 

estas etiquetas. En el 26J se pueden destacar otras etiquetas no partidistas ampliamente 

utilizadas, como #26J y #Debate13J. 

En relación con las lógicas híbridas de comunicación, y a tenor de los resultados 

obtenidos en las funciones de los mensajes y la categorización de hashtags y menciones, 

se puede afirmar que, sin duda, existe hibridación entre las lógicas mediáticas de la 

televisión, principalmente, y Twitter. De hecho, incluso se ha corroborado cómo en la 

campaña del 26J los horarios de las principales acciones de campaña de Podemos y 

Ciudadanos estaban condicionadas por los horarios de los informativos televisivos y, en 

consecuencia, en esa franja horaria era cuando el partido difundía también más tuits. Sin 

embargo, a pesar de las evidencias de esta hibridación mediática, en base a los 

resultados obtenidos, no es exacto afirmar que el uso principal del Twitter de los 

políticos es difundir las intervenciones mediáticas de los miembros del partido, puesto 

que, aunque es una función relevante, no es la principal; hay otras funciones 
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significativas, como: la movilización del electorado, la contracampaña y la difusión de 

valores del partido, entre otras. 

En referencia con el relato que construye Podemos en Twitter, Casero-Ripollés, Sintes-

Olivella y Franch (2017) afirman que Podemos tiene un estilo de comunicación 

populista al publicar reiteradamente sobre estos elementos: construcción comunicativa 

de la gente, antielitismo y narrativa de la crisis. La investigación ha confirmado que 

tanto en la campaña del 20D como en la del 26J, Podemos publicó varios tuits –el 4,8 % 

y el 5,1 %– que se construían en torno a la narrativa de la élite malvada y corrupta 

enfrentada con el pueblo bueno y honrado.  

Respecto a la estructura de los tuits, al contrario de lo que indican Guerrero-Solé y Mas-

Manchón (2017), los resultados corroboran que en el caso de los perfiles analizados el 

enlace es el elemento menos empleado, y no la mención. Sin embargo, el estudio ha 

permitido corroborar que, tal y como indican los autores, la presencia de menciones 

repercute negativamente en la viralidad del tuit. De hecho, en el TDI se puede 

corroborar que los mensajes sin menciones aparecen sobrerrepresentados, lo que 

demuestra la elevada viralidad de estos frente a los que contienen tuits.  

En consonancia con lo que apuntan García-Ortega y Zugasti-Azagra (2018), los perfiles 

políticos analizados emplean las menciones de forma intrapartidista puesto que, como 

demuestran los resultados obtenidos y según el caso, los perfiles más mencionados son 

los propios partidos políticos, el líder del partido o miembros del mismo; a estos perfiles 

les siguen los medios de comunicación, lo que pone de manifiesto el auge de la 

hibridación mediática en las conversaciones políticas en Twitter. Sin embargo, la 

autorreferencialidad en el uso de las menciones predomina en esta plataforma.  

Finalmente, en relación con el uso de las imágenes en Twitter, Steffan y Veneman 

(2020) sostienen que en las elecciones alemanas de 2013 y 2020 estas fueron utilizadas 

para criticar a los adversarios políticos. Estos resultados no se replican en el caso de las 

elecciones generales españolas de 2015 y 2016, puesto que la investigación ha revelado 

que las imágenes se usaron, fundamentalmente, para la autopromoción. Es decir, se 

compartían: carteles de los actos de campaña, fotografías de las apariciones mediáticas 

y fotografías de los mítines, principalmente.  
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8. Conclusiones 

 

En relación con el objetivo específico 1: «Describir qué tipo de contenido ha difundido 

la política emergente a través de Twitter en ambos períodos electorales», se constata que 

en la campaña del 20D los tuits más reiterados por las formaciones políticas son los 

autopropagandísticos. En la cuenta de Podemos a estos mensajes le siguen los de 

contracampaña y los de coherencia, es decir, aquellos cuya finalidad es mantener la 

cohesión argumentaria de la campaña y expresar argumentos que enlacen con la 

conversación global. En el caso de Ciudadanos le siguen los mensajes de coherencia y 

los informativos. 

Estos datos revelan una estrategia de uso de Twitter diferente en la campaña del 20D, 

puesto que, mientras para Podemos la finalidad de su manejo de la plataforma era 

autopromocionar sus acciones de campaña y sus apariciones mediáticas y reprobar a sus 

contrincantes políticos, en el caso de Ciudadanos el principal objetivo era también la 

autopromoción, pero también dar a conocer sus valores y argumentario y explicar 

algunas propuestas de su programa electoral. Es decir, mientras que Podemos realizó 

una campaña más reactiva de crítica al adversario, Ciudadanos hizo una campaña más 

explicativa y propositiva. 

En el caso de los candidatos, se ha corroborado que los tuits autopropagandísticos y los 

emocionales fueron los más utilizados en ambos casos. En el caso de Pablo Iglesias, le 

siguieron los mensajes de coherencia, mientras que en el de Albert Rivera los de 

contracampaña; en consecuencia, se puede afirmar que el caso de los líderes políticos es 

inverso al de los partidos políticos. 

En consonancia con lo expuesto anteriormente, las principales funciones que se dan a 

Twitter son: crítica al adversario, «otros» –vinculados con mensajes 

autopropagandísticos– y valores e ideología en el caso de Podemos. Por su parte, las 

principales funciones que Ciudadanos otorgó a Twitter fueron: valores e ideología, 

participación y movilización y «otros». Estos datos permiten concluir que la campaña 

de Ciudadanos en Twitter no solo fue más propositiva, sino también más interpelativa, 

llamando a la movilización del electorado para: conseguir donaciones, participar en 
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actos de campaña, solicitar voluntarios de campaña y apoderados y, finalmente, pedir el 

voto. 

Las funciones que más usaron los candidatos fueron, en el caso de Pablo Iglesias, 

agenda política, cortesía y protocolo y agenda mediática. Es decir, se confirma que la 

autopromoción –divulgación de sus acciones de campaña y apariciones mediáticas–, y 

la emotividad –publicación de mensajes de cortesía– fueron las principales funciones 

del candidato. Albert Rivera, por su parte, empleó como funciones principales la 

interacción con los usuarios, la cortesía y la crítica al adversario. Esto permite concluir 

que, como mínimo, Albert Rivera en la campaña del 20D sí aprovechó las posibilidades 

discursivas que ofrece Twitter para interactuar con la ciudadanía, si bien se debe 

destacar que fue el único de los perfiles analizados que explotó estas capacidades. 

Respecto a los temas más tratados por los perfiles políticos en Twitter son: la propia 

campaña, con un porcentaje superior al 56 % en todos los casos; cuestiones político-

ideológicas; y los problemas específicos de la población. Y, sobre todo, los temas 

relacionados con la vida personal de los candidatos fueron los menos abordados. Las 

excepciones a esta generalidad fueron: Pablo Iglesias, que detrás de los temas de 

campaña abordó las cuestiones político-ideológicas, aspectos de su propia vida personal 

y de lo que menos tuiteó fue sobre las problemáticas específicas de la ciudadanía; y 

Albert Rivera, que tras la propia campaña tuiteó sobre los problemas de la ciudadanía y 

sobre aspectos ideológicos de la confrontación política, dejando su vida personal como 

tema menos comentado. Estos resultados demuestran que sus estrategias eran diferentes; 

mientras Iglesias pretendía aproximarse a la ciudadanía a través del convencimiento 

ideológico –mediante sus valores e ideología– y mediante la empatía, la generación de 

un vínculo emocional, Rivera trató de acercarse a la ciudadanía a partir de las 

propuestas para tratar de resolver sus problemas concretos, y también a través de la 

afinidad ideológica.  

En la campaña del 26J los contenidos más difundidos por parte de los partidos políticos 

han sido los tuits autopropagandísticos, los de coherencia y los mensajes de 

contracampaña. En el caso de los candidatos, los mensajes más publicados han sido los 

de autopropaganda, seguidos por los emocionales y los de coherencia por parte de Pablo 

Iglesias, y por los de contracampaña y los emocionales en el perfil de Albert Rivera. En 

este punto se debe destacar que se observa un cambio estratégico en el uso de la 
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contracampaña por parte de Ciudadanos y Rivera en la campaña del 26J. Estos perfiles 

emplearon este tipo de contenido en un 11,6 % y un 12,5 % de sus tuits en la campaña 

del 20D, mientras que durante el 26J estos porcentajes se incrementaron hasta el 25 % y 

el 27 % respectivamente, probablemente como consecuencia de haber obtenido unos 

peores resultados de los esperados en el 20D. Además, este cambio no solo afectó a la 

frecuencia de uso de estos mensajes, sino que, como hemos comprobado (ver Gráfico 

34), las críticas hacia Podemos –partido que, inesperablemente según las encuestas del 

momento, les superó en las elecciones del 20D– aumentaron en 22 puntos porcentuales 

en el caso de Ciudadanos y en 27 puntos porcentuales en el caso de Rivera –de hecho se 

convirtió en el actor más criticado por parte del candidato–.  

En cuanto a las funciones, las más frecuentes por parte de los partidos políticos fueron, 

en el caso de Podemos, participación y movilización, crítica al adversario y valores e 

ideología, mientras que en Ciudadanos fueron crítica al adversario, valores e ideología y 

«otros». Estos datos demuestran otro cambio estratégico en el uso de Twitter, puesto 

que, si durante la campaña del 20D Ciudadanos interpeló más a la ciudadanía que 

Podemos, llamándoles a la acción, en el período del 26J se invierte la tendencia y es 

Podemos el que trata de movilizar en mayor grado a los electores. Este resultado tiene 

sentido si se tiene en cuenta el contexto; puesto que tras la incapacidad de las 

formaciones de izquierda PSOE y Podemos para alcanzar un acuerdo de investidura, 

tras el 20D, que pusiera fin al Gobierno del PP, la izquierda –y en este caso, Podemos– 

se enfrentaba a la desafección ciudadana y a la desmovilización de su electorado, que se 

sentía decepcionado con los acontecimientos. Mientras que Ciudadanos, por su parte, no 

necesitaba movilizar al electorado, puesto que su intento fallido de investidura con el 

PSOE les salvaguardaba la imagen de partido centrista y, además, probablemente se 

pensaba que la desmovilización de la izquierda les podía beneficiar; por ese motivo, 

también focalizaron sus críticas de forma intensiva en Podemos en su campaña en 

Twitter.  

En el caso de los líderes políticos también se observan diferencias significativas, 

vinculadas a lo expuesto anteriormente con los partidos políticos. De esta forma, las 

funciones principales en el caso de Iglesias fueron: la interacción/diálogo con los 

usuarios, que aumentó en 17,8 puntos porcentuales por la necesidad de generar empatía 

y movilizar a sus simpatizantes, de hecho; la segunda función más empleada fue la de 

participación y movilización; y, finalmente, valores e ideología y agenda mediática, es 
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decir, difusión de contenidos ideológicos y promocionales de las apariciones 

mediáticas. Albert Rivera, por el contrario, y como se ha expuesto anteriormente, 

empleó la campaña negativa como función principal, seguida por los mensajes de 

cortesía y por la agenda política y mediática, es decir, por la promoción de las acciones 

de campaña. En el caso de Rivera se debe destacar cómo la interacción con la 

ciudadanía desciende 16,4 puntos porcentuales hasta situarse en el 8 % el 26J. Esto, más 

allá de porque no tenía tanta necesidad como Iglesias de movilizar a sus seguidores, 

puede deberse también a un intento por evitar polémicas que le puedan perjudicar su 

credibilidad, como le sucedió en la campaña del 20D cuando se contradijo en unos tuits 

que trataban sobre futuribles acuerdos de investidura (ver Figura 10).  

En relación con los temas tratados durante la campaña se mantiene la misma tendencia 

del 20D: los temas más tratados son los de la campaña, los aspectos 

políticos/ideológicos, los problemas de la ciudadanía y los asuntos de vida personal. La 

única excepción en este caso es Iglesias, que, en su esfuerzo por empatizar con el 

electorado, tras los temas de campaña publica sobre los problemas de la ciudadanía y 

también sobre su vida personal, dejando los aspectos políticos/ideológicos como los 

menos abordados.  

Los resultados expuestos anteriormente confirman que, especialmente en el caso de 

Podemos y Pablo Iglesias, aunque en menor medida también en el de Ciudadanos y 

Albert Rivera, nos encontramos ante un ejemplo de lo que, siguiendo a Sampedro 

(2018), podemos llamar «McDonalización de la política». Es decir, una forma de hacer 

política nacida en los programas de telebasura y aplicada a los social media que consiste 

en persuadir a partir de contenidos que buscan el enfrentamiento y la emoción: 

interpelar a las bajas pasiones de los individuos y no a su lado racional, es decir, no se 

pretende explicar las propuestas electorales, ni deliberar con la ciudadanía. Esto enlaza 

con el estilo de comunicación populista online descrito por Engesser, Fawzi y Olof-

Larsson (2017) que se resume en los siguientes rasgos: conexión personal con los 

usuarios, persuasión mediante mensajes emocionales y negativos y construcción de 

líderes carismáticos. 

En consonancia con el objetivo específico 2: «Discernir qué perfiles –partidistas o 

personales– emplearon de forma más eficiente los recursos discursivos de Twitter, así 

como el contenido multimedia, e indagar en los temas abordados desde ambos perfiles», 
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se puede concluir que los candidatos usaron de forma más eficiente los recursos 

discursivos de Twitter. Estos perfiles tienen mayor capacidad de influencia o, como 

mínimo, de dar visibilidad a sus publicaciones en Twitter, a causa de que, por un lado, 

tienen mayor audiencia social directa –seguidores–, y, por otro lado, logran mayor 

viralidad –retuits y favoritos– en sus mensajes que los partidos políticos.  

En este punto, se debe hacer constar que los enlaces y las menciones son, en general, los 

recursos menos utilizados por los perfiles políticos. La excepción es Ciudadanos, que 

empleó más las menciones que los hashtags en ambas campañas electorales, pero en 

general los recursos más utilizados son las etiquetas y, sobre todo, el contenido 

multimedia (imágenes y vídeos).  

En referencia a los temas más abordados, más allá de los propios temas de campaña se 

deben destacar aquellas temáticas de política interior y de economía como las cuestiones 

más comentadas por los perfiles políticos en ambas campañas. Sin duda, estos temas 

son un reflejo del contexto de corrupción, necesidad de regeneración democrática, 

inestabilidad gubernamental y crisis económica de los períodos analizados.  

En cuanto al objetivo específico 3: «Averiguar si desde los perfiles personales se 

difunden contenidos más informales que desde los perfiles partidistas, y también 

constatar cuál es la finalidad principal de los mensajes publicados por cada perfil», se ha 

constatado que desde los perfiles partidistas, además de interactuar más se publica más 

sobre temáticas personales o sobre el propio backstage de la campaña electoral, y se 

difunden en mayor medida más contenidos de humor y entretenimiento, especialmente 

en la campaña del 26J.  

En relación con la finalidad, como se ha expuesto en las funciones desarrolladas en la 

conclusión 1, los líderes políticos, en general, promueven más los contenidos 

autopropagandísticos –agenda política y mediática–, la crítica al adversario, los 

mensajes de corte emocional para empatizar con los usuarios –cortesía/protocolo– y la 

interacción con los usuarios. Por su parte, los partidos políticos tratan de publicar 

contenidos que movilicen al electorado, que defiendan los valores del partido y de 

crítica contra los adversarios políticos.  

Respecto al objetivo específico 4: «Analizar cómo los partidos y los líderes políticos 

fomentaron la interacción entre los nuevos medios y los medios tradicionales a través de 

recursos como: el retuit, el hashtag, la mención y los contenidos multimedia –vídeos e 



246 
 

imágenes, principalmente–», se ha constatado que los enlaces y el contenido multimedia 

no fueron los recursos principales para la interacción con los medios de comunicación, 

sino que esta se realizó principalmente a través de las menciones a los perfiles 

mediáticos y de la participación de los perfiles políticos en etiquetas creadas por los 

propios medios de comunicación. Además, se debe destacar que en la campaña del 26J 

se ha constatado un claro ejemplo de hibridación entre medios tradicionales y nuevos 

medios, vinculado con la realización de las acciones de campaña. Podemos organizó sus 

actos más importantes y, en consecuencia, publicó la mayoría de sus tuits diarios entre 

las 20:00 y las 23:00 horas, coincidiendo con el prime time televisivo vespertino. 

Ciudadanos, por su parte, hizo lo propio entre las 11:00 y las 14:30 horas, es decir, 

cuando inician las telenoticias de la mañana, lo que da lugar al pico de audiencia de la 

mañana.  

Respondiendo al objetivo específico 5: «Clasificar los principales puntos de los 

programas electorales de los partidos y comparar la presencia de estos temas en la 

comunicación efectuada por ambos partidos políticos en Twitter», los resultados han 

revelado que no hay coincidencia entre los temas más tratados en Twitter y los que más 

se abordan en el programa electoral. Es decir, los mensajes expositivos del programa 

electoral en Twitter no muestran de forma exacta los aspectos a los que los propios 

partidos dan más importancia en sus programas electorales.  

En consonancia con el objetivo específico 6: «Determinar si los partidos políticos 

consiguen viralizar sus propuestas electorales de manera mayoritaria en el marco del 

TDI, es decir, entre sus tuits con mayor impacto», los resultados muestran disparidades 

en este apartado, puesto que Ciudadanos y Albert Rivera sí que consiguen viralizar en 

porcentajes significativos sus tuits de programa/promesas. De hecho, estos mensajes 

aparecen con mayor frecuencia en el TDI que en los totales de las campañas, con la 

excepción de Rivera en la campaña del 20D. Mientras que Podemos y Pablo Iglesias no 

consiguen viralizar estos contenidos y sus tuits de programa/promesas aparecen en 

frecuencias menores en el TDI. 

En alusión al objetivo específico 7: «Validar o rechazar el TDI como herramienta 

metodológica para obtener no solo muestras relevantes (los mensajes más virales, de 

mayor impacto) sino también muestras representativas de la conversación global», se 

debe indicar que el TDI ha demostrado su utilidad y representatividad en aquellas 
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métricas más cuantitativas de los partidos políticos, al ser los perfiles con universo de 

análisis más amplio. Esto demuestra que el TDI funciona mejor cuanto más elevado es 

el universo de análisis. Sin embargo, no ha sido representativo ni en el caso de los 

líderes políticos ni en las métricas más cualitativas; por ello, se debe rechazar en esta 

investigación el TDI como método válido para obtener muestras representativas. Sin 

embargo, se debe hacer constar que, al ser un sistema de reciente creación, aún hay 

diferentes formas de calibrar el método y esto puede otorgar resultados diferentes. En 

este sentido, Suau-Gomila, Pont-Sorribes y Pedraza-Jiménez (2020) demostraron que el 

TDI puede aportar una muestra representativa de los líderes políticos excluyendo el 

criterio de temporalidad y aplicando únicamente el criterio de viralidad, esto hace que la 

muestra no se reduzca de forma tan cuantiosa y permite un mayor grado de 

representatividad. 

En consecuencia, se considera que no se pueden extraer conclusiones extrapolables en 

relación con el TDI, pues, aunque bajo este sistema de aplicación no ha permitido 

obtener una muestra representativa en la presente investigación, futuras investigaciones 

deberán continuar explorando su validez, adaptando la herramienta a la casuística de 

cada objeto de estudio. 

En relación con las hipótesis, la primera: «Los partidos políticos difunden 

mayoritariamente contenidos autopropagandísticos y de contracampaña, mientras que 

los líderes políticos, además de estos contenidos, publican también contenidos 

emocionales en porcentajes significativamente elevados con la finalidad de humanizarse 

ante el electorado, puesto que de este mismo modo emplearon los mass media 

tradicionales (Del Rey Morató, 2016)», los resultados obtenidos permiten su 

confirmación. 

La segunda hipótesis: «Tanto los líderes como los partidos políticos publican 

principalmente contenidos vinculados con la propia campaña. Sin embargo, los partidos 

políticos difunden más contenidos políticos vinculados a las propuestas de su programa 

electoral, mientras que los líderes publican contenidos personalistas que pretenden 

generar un vínculo con la ciudadanía mediante recursos como la emotividad y el humor. 

Por ello, los líderes políticos emplean más los recursos de Twitter como el hashtag, la 

mención o las herramientas multimedia», se corrobora parcialmente, puesto que, 

efectivamente, los temas de campaña son los más difundidos y, además, los partidos 
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emiten más contenido sobre el programa electoral que los líderes. Los resultados 

también han validado que los candidatos publican más contenidos emocionales; sin 

embargo, los datos obtenidos no permiten afirmar que los candidatos empleen más las 

menciones o los hashtags que los partidos políticos, de hecho el estudio muestra la 

tendencia contraria, por ello, no se puede confirmar totalmente la hipótesis. 

La tercera hipótesis: «Los líderes políticos difunden contenidos más humorísticos con 

mayor presencia de gifs y recursos audiovisuales puesto que uno de sus objetivos es 

construir comunidad. Por su parte, los partidos políticos publican más contenidos 

informando sobre cuestiones vinculadas a la propia campaña y también información 

sobre sus propuestas electorales», queda ratificada, aunque se debe aclarar que los 

contenidos humorísticos y de entretenimiento se publican en porcentajes muy bajos en 

todos los casos.  

La cuarta hipótesis: «Los líderes políticos y los partidos políticos fomentan la 

hibridación de los nuevos medios y los medios tradicionales como parte de su estrategia 

de autopromoción en Twitter, puesto que emplean esta plataforma como un repositorio 

en el que propagar sus intervenciones mediáticas en otros medios y, de este modo, 

aumentar su impacto en otra plataforma de comunicación (Twitter) (Baviera-Puig, 

García-Ull y Cano-Orón, 2017; López-García, 2016)», se confirma, pero se debe 

destacar que esta hibridación se sustenta fundamentalmente a través de los enlaces y de 

las menciones, aunque, también publican contenido multimedia en el que comparten sus 

intervenciones en televisión, pero en un porcentaje menor a la hibridación a través de 

hashtags y menciones. 

La quinta hipótesis: «Los principales puntos de los programas electorales no se reflejan 

en los tuits publicados por los partidos políticos, especialmente en los tuits más virales, 

a causa de que los usuarios ejercen un proceso de gatekeeping que otorga mayor 

visibilidad a otros contenidos mediante sus retuits (Toledo-Bastos, Galdini-Raimundo y 

Travitzki, 2013). Además, el sistema político no emplea Twitter como un canal 

informativo, sino como un canal de propagación de mensajes diseñados para otros 

medios», queda totalmente ratificada, como se ha expuesto en los resultados y en las 

conclusiones del presente proyecto. 

En referencia a la sexta hipótesis: «Por su propia naturaleza en relación con los criterios 

de inclusión y exclusión, el TDI se corrobora como un instrumento metodológico válido 
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para obtener una muestra relevante en Twitter. Sin embargo, el sesgo que supone 

analizar únicamente aquellas publicaciones más virales hace que se refute su valor para 

obtener también muestras representativas, puesto que únicamente representa aquellos 

temas que han obtenido alta viralidad en Twitter, obviando el resto de publicaciones», 

se confirma, puesto que se han obtenido los tuits más virales pero no los más 

representativos de la conversación global, como se ha demostrado en los resultados del 

TDI y en la conclusión del objetivo 7. 

Finalmente, y retomando el objetivo de retorno social de la investigación: «Elaborar 

pautas para una comunicación política más transparente y eficiente en el ámbito de 

Twitter», a partir de los resultados obtenidos se han establecido una serie de ítems que 

contribuyen a esta meta. 
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9. Limitaciones del proyecto y futuras líneas de investigación 

 

La presente investigación, como cualquier otra, no está exenta de limitaciones. Para 

empezar, el análisis de un caso tan específico como es la comunicación de la política 

emergente española en Twitter dificulta la extracción de resultados validables en otros 

contextos. Además, la muestra estudiada es relativamente pequeña al haber investigado 

únicamente cuatro perfiles en dos campañas electorales, esto impide obtener resultados 

comparativos sobre el uso de Twitter entre la política tradicional española (PP y PSOE) 

y la política emergente (Podemos y Ciudadanos). Se debe destacar también que en 

relación con el canal de comunicación se ha analizado únicamente una plataforma, lo 

que impide extraer resultados comparativos con otras redes sociales como Facebook, 

Instagram o TikTok, entre otras. 

Otra limitación que presenta la investigación es que, por una cuestión de recursos y 

posibilidades, se ha ceñido únicamente a analizar a los actores políticos; sin embargo, el 

flujo comunicativo no queda completado si no se analizan los tres actores básicos de la 

comunicación política –sistema político, sistema mediático y ciudadanos– (Wolton, 

1990).  

En coherencia con las limitaciones expuestas, el doctorando propone futuras líneas de 

investigación que se podrían desarrollar en el marco de una investigación postdoctoral. 

1.– Ampliar la investigación, con la misma metodología y perfiles, a las campañas 

electorales del 28 de abril y el 10 de noviembre de 2019, para obtener más datos 

comparativos y resultados más espaciados en el tiempo en relación con la evolución del 

uso de Twitter. 

2.– Otra ampliación sería añadir también más plataformas a analizar y focalizar la 

investigación en el estudio de las dos últimas elecciones en Twitter, Facebook e 

Instagram. También se podrían incluir los demás partidos con más representación (PP, 

PSOE y Vox) y sus líderes políticos, para poder realizar la comparativa entre política 

tradicional y emergente. 

3.– Las elecciones andaluzas de diciembre de 2018 mostraron el auge de un nuevo 

partido en la escena política nacional, Vox. Para continuar estudiando política 

emergente se podría analizar la comunicación de este partido en Twitter, WhatsApp e 
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Instagram, tres canales de comunicación a los que han dedicado esfuerzos 

significativos, especialmente al tercero (Sampietro y Sánchez-Castillo, 2020). 

4.– Después de haber estudiado las dinámicas comunicativas que se producen en 

Twitter en unas elecciones generales, sería relevante analizar otros tipos de elecciones, 

autonómicas y municipales o europeas, para determinar qué similitudes y diferencias 

hay en el estilo comunicativo en los diferentes contextos electorales. 

5.– Otra línea de investigación futura sería comparar los procesos comunicativos de la 

política en Twitter en el ámbito español con la lógica comunicativa de otros países 

europeos o americanos, para contrastar el grado de coincidencia en las estrategias 

comunicativas en función del entorno analizado.  

6.– Extender el análisis a cómo la ciudadanía y los medios de comunicación publican, 

dialogan e interactúan con el sistema político en las últimas campañas electorales 

celebradas en España. 

Estos breves ítems sirven para constatar que queda un largo camino por recorrer y que 

la investigación aquí presentada no constituye el final de nada, sino el principio de un 

nuevo ciclo académico. Como se ha constatado, existen múltiples posibilidades de 

expandir y profundizar en el objeto de estudio que hemos abordado en la presente 

investigación, en el marco de un campo de estudio que previsiblemente seguirá 

creciendo y presentando nuevos desafíos y escenarios de investigación en los próximos 

años.  
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Anexo 11.9.– Glosario de términos 

Una de las metas que persigue esta investigación y que está vinculada con la 

transmisión del conocimiento es que pueda ser inteligible por cualquier persona, incluso 

por aquellas que son totalmente ajenas a la esfera digital. Con este propósito se ha 

elaborado un breve glosario de términos sobre Twitter que pretenden ser de ayuda para 

cualquier persona que quiera aproximarse a la presente investigación sin conocimientos 

previos en este ámbito.  

Twitter: Es una plataforma social a la cual se accede tras registrarse previamente y que 

se utiliza para recibir y compartir mensajes breves. Es una plataforma altamente 

utilizada por periodistas y políticos, entre otros grupos, por lo que se suelen difundir 

acontecimientos de actualidad y contenidos políticos. 

Tuit: Es un mensaje breve difundido a través de Twitter. En el período analizado (2015 

y 2016) estos mensajes podían contener un máximo de 140 caracteres; actualmente 

pueden tener 280. Además del contenido textual, los tuits pueden tener también 

imágenes, vídeos y enlaces que conduzcan a otra página web o a otro mensaje escrito en 

la propia plataforma.  

Retuit: Es una función de Twitter que permite compartir en tu perfil un tuit publicado 

por un tercero. Esta función es posible siempre que el autor original del tuit lo permita 

en sus opciones de privacidad. La mayoría de usuarios de la plataforma lo permiten y, 

de hecho, es la opción que viene preconfigurada por defecto cuando creas un perfil en la 

plataforma. El retuit es un recurso que permite aumentar de forma exponencial la 

visibilidad de los mensajes.  

Me gusta: Es una opción que permite indicar que te gusta un contenido pulsando un 

simple botón. Esto favorece también la visibilidad de los mensajes. Es decir, cuantos 

más retuits y «me gusta» tenga un tuit, ese mensaje podrá ser visto, potencialmente, por 

más usuarios de la plataforma. 

Hashtag: Se trata de una etiqueta que va precedida por el símbolo # y por un texto 

breve escrito todo junto, por ejemplo: #Vota20D. Estas etiquetas sirven para categorizar 

conversaciones en torno a un tema o una idea. Por tanto, su uso es muy importante 

porque permite acceder de forma rápida y sencilla al debate sobre una cuestión de 

interés.  
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Mención: La mención es un recurso que sirve para asegurarte de que un tuit llega a una 

persona específica. Sirve para citar palabras de otro, o bien para atraer la atención de 

alguien a un tuit en concreto. 

Seguidores: Son aquellos usuarios que se interesan por nuestras publicaciones y, por 

tanto, deciden prestarles atención. A mayor número de seguidores, más visibilidad 

alcanzarán nuestros tuits. Además, si estos son usuarios que también tienen muchos 

seguidores y dan retuit a nuestros mensajes, la visibilidad de nuestras publicaciones 

aumentará de forma más elevada que si son usuarios poco seguidos en la plataforma. 

Por tanto, es una métrica importante porque es una primera medida para establecer la 

importancia o la capacidad de influencia que tiene un usuario en Twitter. 

Siguiendo: Son aquellos usuarios a los cuales nosotros seguimos, es decir, de los cuales 

queremos recibir sus publicaciones.  

Trending topic: Minuto a minuto Twitter clasifica en un ranking aquellos hashtags (#) 

que son tendencia, es decir, en torno a los cuales se están publicando más tuits en estos 

momentos. Esta información es fácilmente visible por cualquier usuario en la página 

principal de la plataforma, en la parte superior derecha de la pantalla. Si un hashtag 

consigue ser tendencia, significa que el tema o la idea que se pretendía abordar con esa 

etiqueta ha despertado el interés de la comunidad y que muchas personas están 

tuiteando (escribiendo en la plataforma) sobre ello. Se debe señalar que Twitter 

diferencia entre tendencias nacionales –únicamente en territorio español, en este caso– y 

tendencias globales, de alcance mundial. 

 

 








