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Resumen

En los ultimos afios se ha producido un desarrollo en las formas discursivas politicas derivado del
avance de las nuevas tecnologias, dando lugar a una comunicacién bidireccional, reciproca e
interactiva entre emisores y receptores. Este cambio alcanza a todas las areas de la comunicacion
incluida la Comunicacion Politica cuyo discurso se ha visto afectado, pasando del discurso
tradicional a uno mediatico en todas sus facetas. Otro fenomeno ha tenido lugar en Espafia en los
ultimos afios: el aumento de la desafeccion politica debida a la profunda crisis que invade sectores
como el laboral, econdmico y social, y a los multiples casos de corrupcion politica que han salido a la
luz por nuestros medios de comunicacion. En este contexto, nace en enero de 2014 un nuevo partido
politico, Podemos, liderado por Pablo Iglesias, que se propone llegar a las elecciones parlamentarias

de mayo de ese mismo afio y conseguir buenos resultados.

El presente trabajo analiza el uso que Pablo Iglesias ha hecho de Tiwitfer en relacion con los

resultados que obtuvo su partido en los comicios, en los que consiguid cinco escafios.

Palabras clave: discurso politico, andlisis, redes sociales, Internet, Podemos, elecciones europeas,

Twitter.



1. Introduccion

Cada cuatro afios los ciudadanos somos el objetivo de las campaiias electorales de los
politicos, disefiadas cuidadosamente para conseguir nuestro voto. Recursos como mitines,
merchandising o propaganda electoral, entre otros, constituyen todo un despliegue electoral
que requiere muy alto presupuesto y que tiene un Unico fin: conseguir el mayor nimero de
escafios. La referencia estd en EEUU, donde se llevan a cabo acciones de campaiia todavia
impensables en Espafia. Sin embargo, segun Yanes (2007), cada pais tiene unas
caracteristicas que requieren un tipo de comunicacion politica particular. “Las estrategias
comunicativas que tienen éxito en Estados Unidos pueden fracasar estrepitosamente en
Marruecos, y, sin tanta diferencia cultural, un mensaje bien elaborado para la sociedad

italiana, puede que no sea el mas adecuado para el pueblo britanico” (Yanes, 2007, p.367).

Es necesario hacer hincapié en el contexto temporal en el que vivimos. Nuestra Era es la
Era 2.0., la de las tecnologias y la de la globalizacién. Todo ello influye, como no puede ser
de otra manera, en la Comunicacion en general y en la Comunicacion Politica en particular.
Como sefala Caldevilla (2009), esta globalizacion o tendencia universalizante ha llegado a
muchas areas que se sirven de la persuasion, como puede ser la publicidad o Ia
mercadotecnia, pero destaca que su llegada a la politica es la més interesante. Los politicos
han encontrado en la red y en las nuevas tecnologias un filén comunicativo que les acerca
mas que nunca a los ciudadanos. En este sentido, el ejemplo mas claro se puede encontrar,
volviendo de nuevo a Estados Unidos, en el presidente Barack Obama. Caldevilla sefiala que
“el presidente estadounidense se ha convertido en el paradigma de la politica 2.0. La clave
principal del éxito de toda su campafia ha sido la explotacion de las nuevas tecnologias
digitales y sociales en cada una de las practicas comunicativas empleadas en su candidatura”
(Caldevilla, 2009, p.41). Los politicos han encontrado una moneda cuya cara les proporciona
herramientas para conseguir hacer campafia permanente de manera sencilla. Sin embargo, la
cruz de esta moneda tiene que ver con que los politicos se han encontrado frente a una
sociedad interactiva que cada vez es mds exigente y que ejerce una presion mucho mayor
debido a la red. Del Moral (2006) publica en su blog veinte principios basicos de la politica

2.0' que van muy en linea con este movimiento de renovacion politica y entre los que

1 Diversos blogs reproducen Los principios basicos de la politica 2.0, inspirados en el Manifiesto Cluetrain.
La mayoria de estos blogs hacen referencia al de Del Moral en cuanto a la cita de estos principios. Sin
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destaca el hecho de que, en la red, el emisor ha de tener la impresién de que el mensaje que
recibe ha sido enviado Gnicamente para él o, al contrario, ignorara el mensaje; o el temor que
han de tener los politicos a Internet si no son capaces de lidiar con la interactividad que
requiere este medio. Caldevilla ya preveia en 2009 el papel fundamental que tendrian las

redes sociales en los elecciones de los proximos afios, destacando que:

“un buen mensaje, una buena segmentacion gracias a las grandes bases de datos
que aportan las redes sociales, un buen uso de éstas de forma cuidada, intensiva y
transparente y unas buenas técnicas de mercadotecnia que impulsen el mensaje en
blogs, foros y 'activen' al internauta, seran claves en los proximos comicios espafioles
para las formaciones politicas si quieren sumarse a las nuevas tecnologias, animando
al voto al publico joven y acercandose al ciudadano virtual para facilitar la
transmision de las ideas de cada organizacion en esta nueva era de la comunicaciéon”
(2009, p.47).

El contexto socio-politico actual en Espafia es muy delicado. El clima de crispacion entre
la gran mayoria de los ciudadanos respecto a la politica -segun datos del CIS, el 42,6% de
los encuestados piensa que la situacidon politica actual en Espafia es 'muy mala' y el 33,6%
opina que es 'mala' (ver Anexo A)- ha dado lugar a un cambio en la tendencia tradicional de
posicion de partidos politicos. Este clima de desafeccion ha provocado que formaciones
politicas recién nacidas hayan ascendido muy rapidamente. Es el caso de Podemos, que
conseguido cinco eurodiputados en el Parlamento Europeo, quitando miles de votos a los

principales partidos de Espafia, PPy PSOE.

Este trabajo se centra, por lo tanto, en analizar el caso de Pablo Iglesias (Podemos) a
través de su presencia en las redes sociales, en comparacioén con sus dos principales rivales,
Miguel Aras Caiiete (PP) y Elena Valenciano (PSOE) para definir qué importancia ha tenido
esta presencia en relacion a los resultados obtenidos en las elecciones. Podemos llevo a cabo
una campafia permanente desde su creacidon hasta la fecha de los comicios, en la que se
sirvio, fundamentalmente, de las redes sociales y la aparicion en medios de comunicacion.

Este partido reune tres caracteristicas que definen su discurso e invitan a elaborar este

embargo, Del Moral sefiala en su articulo que “le gustaron estos principios”, dando a entender que no
fueron desarrollados por él. Inserta un hipervinculo al autor de estos principios pero el sitio web ya no esta
disponible a fecha 1 de septiembre de 2014. (http://blogs.alianzo.com/redessociales/2006/02/21/los-

principios-de-la-politica-2-0/)



trabajo, que se sirve de las funciones clasicas de un discurso politico tradicional -en el que la
retorica y la persuasion son fundamentales- pero, ademads, ejerce una presencia muy activa

en las redes sociales que ha dado lugar a una interaccidon constante con los ciudadanos.

2. Hipaotesis

Estas son las hipétesis planteadas:

I. Podemos llevé a cabo un discurso politico diferente respecto al del resto de los
principales partidos de Espafia. Optd por un discurso fundamentalmente medidtico
basado en la difusidon viral y consiguid, asi, estar en boca de muchos ciudadanos

rapidamente.

II. Este discurso de Pablo Iglesias, lider de Podemos, apostd por la interaccion y la
comunicacion bidireccional en redes sociales. Todos los partidos politicos estan
presentes en redes sociales (Twitter o Facebook), pero pocos han tenido presencia
activa. Pablo Iglesias ha establecido un didlogo real con los ciudadanos, haciéndoles

sentir participes de la politica.

III. Podemos nace en un clima de desafeccion politica y ha sabido adaptar su discurso a
esta situacidon. Da importancia a aquellos temas que mas preocupan a los ciudadanos

espafioles y eso ha favorecido sus resultados electorales.

I'V. Este tipo de discurso de Pablo Iglesias, medidtico y basado en las redes sociales, ha
sido un factor principal en cuanto a los resultados obtenidos en las elecciones al

Parlamento Europeo 2014.



3. Marco teorico

El presente trabajo tiene como objetivo valorar el papel de las redes sociales en relacion a
los resultados obtenidos por Podemos en las elecciones parlamentarias 2014. Sin embargo,
ademas de la mayor o menor presencia que exista en las redes, es igualmente importante lo
que se diga en ellas. En €l se hace referencia a la teoria del discurso politico y a conceptos
referentes al mismo acufiados por Guitérrez (2006), Verén (1987) y Giménez (1983), asi
como a la retorica, con Lopez Eire (2000) y Yanes (2009), y a la persuasion, con Yanes

(2009), Gémez y Patifio (1999) y Grijelmo (2000).

3.1 Concepto de discurso politico

Las investigaciones realizadas desde muy diferentes tradiciones han promovido el
reconocimiento del discurso como medio de accidn y de intervencion politica. El lenguaje ya
no es considerado s6lo como un vehiculo destinado a transmitir informaciones sino, también,
como “un dispositivo que permite construir y modificar las relaciones de los interlocutores,
sean éstos individuos o grupos sociales bien definidos” (Gutiérrez, 2006, p.1). Aunque
existen varias interpretaciones del concepto de discurso, Gutiérrez (2006), parafraseando a
Robin (1973) y a Pecheux (1978) entiende por discurso “toda practica enunciativa
considerada en funcion de sus condiciones sociales de produccién, que son
fundamentalmente  condiciones institucionales, ideologico-culturales e  historico-
coyunturales™. Sin embargo, resulta dificil encontrar entre los autores una definicién
univoca del concepto. Veron sefiala que surgen complicaciones a la hora de conseguir una
descripcion de discurso politico y expone tres niveles para acercarse a la caracterizacion del

concepto (1987, p.2):

(1) “En primer lugar, lo que se trata de conceptuar no es un discurso, sino un campo
discursivo. Es decir, segun el autor nuestro objetivo no es construir una tipologia de

discursos, sino una tipologia de juegos de discurso.

2 Gutiérrez (2006) aclara que la definiciéon citada es de Robin, en referencia a lo apuntado por Pecheux.
Ambos conforman la escuela “francesa” del discurso.
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(2) En segundo lugar, debido a lo mencionado en el punto anterior, la definicion general

de tipo supondra la definicion de un nucleo invariante y de un sistema de variaciones.

(3) En tercer lugar, la descripcion de intercambios discursivos indica que trabajamos en
diacronia: los intercambios ocurren en el tiempo. Y una misma estrategia varia a lo
largo del tiempo. Por lo tanto, atin en el plano de la caracterizacion de una estrategia
discursiva, se nos plantea el mismo problema de diferenciar un nuicleo invariante y un

sistema de variaciones.

(4) En cuarto lugar, los diferentes modos de manifestacion de un fipo de discurso no
pueden dejarse de lado: los discursos sociales aparecen materializados en soportes
significantes que determinan las condiciones de su circulacion. Verén (1987) sefiala
que no se puede analizar de la misma manera los discursos politicos que aparecen en

esos diferentes medios.”

Sin embargo, a pesar de esta diversidad de tipologias, Giménez (1983, p.126) ya sefial6 su
concepcidn de discurso politico, indicando que se trata del “discurso producido dentro de la
escena politica, es decir, dentro de los aparatos donde se desarrolla explicitamente el juego
del poder”. En este sentido, y como indica Gutiérrez (2006, p.6) serian ejemplos de discurso
politico. “el discurso presidencial, el de los partidos politicos, el de la prensa politica
especializada, el discurso emitido por los medios electrénicos en ciertos momentos y, en

algunos casos, el magisterial, el del ejército y el de la policia.

A modo de sintesis de lo recogido por estos autores, el siguiente cuadro resume las

caracteristicas fundamentales de los distintos niveles del discurso politico:

Niveles del discurso politico

Nivel estratégico Define propodsitos, medios y antagonistas.
Nivel persuasivo Reconoce, distingue y confirma a los partidarios y atrae a los indecisos.
Nivel expresivo Produce un acto, expresa publicamente un compromiso y asume una

posicion.




3.2 Persuasion

Como afirma Yanes, “la politica es persuasion” (2009, p.31). Hace veinticinco siglos que
Platéon considerd que la persuasidon era un medio para convencer a las masas sin que sea
necesario poseer razones que lo avalen. En el mismo sentido, Gémez y Patifio, parafraseando
a Brown, dice que “todas las formas de persuasion emplean expresamente el mecanismo de
la sugestion, que se podria definir como el intento de inducir en otros la aceptacion de una
creencia especifica sin proporcionar evidencia ni base logica alguna para su aceptacion,
existe o no exista esta base” (1999, p.145). La persuasion es, por tanto, un arte que requiere
de una habilidad especial para quien la lleva a cabo. Serdn necesarias una serie de virtudes
para aquel orador que quiera persuadir a su publico. En primer lugar, la adecuacién, tanto

interna como externa:

“La primera se refiere a la relacion conveniente de los elementos y las partes del
discurso entre si, mientras que la segunda tiene que ver con la relacion entre el
discurso y las circunstancias extralingiiisticas. Sera importante también la correccion,
en referencia a la claridad y la comprensibilidad del discurso y, por tltimo, la estética,

que concierne a la belleza de la expresion” (Gomez y Patifio, 1999, p.147-ss.).

Es posible adelantar que el discurso politico de Podemos tiene una capacidad de
persuasion voraz que se alimenta por un lado, fundamentalmente del contexto de desafeccion
politica que rodea al resto de politicos y, por otro, de la necesidad de los ciudadanos de
recibir un discurso cercano que hable de los problemas del dia a dia. Tanta es la importancia
de la persuasion en la politica, que Grijelmo (2000, p.137) sefiala que “la intencidon de
seducir con palabras ha alcanzado en la politica y la economia, en las almenas del poder, su

mas terrible técnica”.

3.3 Retorica

“La Retorica, y en concreto la Retdrica politica, empezoé siendo el arte de la
elocuencia que el orador debia desplegar ante asambleas de reducido niimero de

conciudadanos, en las que, por tanto, su presencia era directa e inmediata: él solo,



desde la tribuna, con so6lo su voz y su cuerpo, pronunciando un discurso a pecho
descubierto, sin el apoyo de notas ni de reflectores ni de decoracion ni de telon de

fondo” (Lépez Eire, 2000, p.14).

El autor se refiere a aquellos discursos de las ciudades de la antigua Grecia. Entonces, al
igual que hoy, la intencion era la persuasion de los oyentes. Sin embargo, esa antigua
Retoérica se mezcla hoy con las nuevas tecnologias de la comunicacidn, que poseen potentes
poderes de difusion, pues “las imagenes que hoy en la actualidad pueden apoyar el discurso
de un politico son ya ellas mismas de un poder retorico y pragmatico extraordinario” (Lopez

Eire, 2000, p.15).

Aunque todavia hoy si sigue pensando que la intervencién del hombre politico en
persona y en directo es la mas eficaz, ésta se sirve de la television para potenciar su
capacidad de difusion mediante técnicas de encuadre fotografico en la cdmara, o el decorado.
Cuando se toma la television como medio principal para potenciar esa difusion, el orador se
topa con una audiencia tremendamente variada o, como denomina Albedalejo, escucha
multiple®, por lo que sera necesario que el emisor segmente a los oyentes y dirija su mensaje

hacia el sector que mas le interese.

Otro aspecto que también ha cambiado en la Retdrica actual respecto de la Retdrica
tradicional de Aristoteles es que ésta ultima se basaba en la reflexién de acciones o en la
toma de decisiones para el futuro, mientras que, hoy en dia, la Retdrica se trata de “una
oratoria para obtener un consenso social y politico sobre decisiones ya previamente
tomadas” (Lopez Eire, 2000, p.20). De cualquier manera, “la retérica, desde sus inicios,
resulta una accidn argumentativa que implica valores democraticos y que pretende

principalmente la persuasion” (Yanes, 2009, p.22).

En politica, la comunicacién no consiste simplemente en transmitir informacién desde el
poder sino que prevalece, cada dia mas, la comunicacion bidireccional. El publico no se
conforma como una mera masa pasiva. En su lugar, los destinatarios del mensaje de manera
activa en la formacién del discurso (Yanes, 2009). Hoy en dia, este aspecto se potencia cada

vez mas con Internet y las redes sociales. Estos medios son una herramienta perfecta para

3 Para este trabajo, esta denominacion de “escucha multiple” se ha recogido del estudio de Lépez Eire
Retorica y Comunicacion Politica, quien parafrasea a Albedalejo. Lopez Eire (2000, pg. 18) sefiala que
escuchd esa doctrina “en una conferencia magistral que impartié [Albedalejo] en la Universidad de
Salamanca. Por tanto, no he podido recogerla de manera textual directamente por Albedalejo.
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que los ciudadanos reclamen determinadas acciones o actitudes a los politicos, a la vez que

también pueden participar de la politica si los profesionales de la misma lo permiten.

3.4 Funciones del lenguaje y factores de la comunicacion verbal

(Cual es la funcion social del lenguaje? Se pregunta Bally (1977, p.69). Sin duda, la de
permitir a todos los miembros de una comunidad entenderse en toda la extension del
dominio lingtiistico”.

Para poder analizar correctamente un discurso es necesario tener una vision general y

clara de cuales son las funciones del lenguaje y los factores de la comunicacion verbal que

predominan.

Se habla de funciones del lenguaje para referirse a aquellas expresiones del mismo que
transmiten las actitudes del emisor, es decir, que tienen que ver con las intenciones del
hablante. Es necesario conocerlas si se quiere realizar un andlisis de un discurso politico
porque uno de los puntos principales sera el de definir la intencion de ese discurso. Como
sefiala Gomez y Patifio (1999) le debemos a K. Biihler el origen de estas funciones. El
lingliista propuso la existencia de tres: representativa, expresiva y conativa. Posteriormente
Jakobson caracterizara y detallard mas en profundidad estas funciones, amplidndolas a seis:
expresiva, conativa, referencial, fatica, metalingiiistica y poética, basandose en los ejes de

los factores de la comunicacion:

un emisor: quien expresa o emite el mensaje. un contexto: la situacion en la que se da (o

. - . se crea) durante el acto comunicativo.
un receptor: quien emite el mensaje

. - un codigo: es el conjunto de reglas, signos
un canal: el medio que se utiliza para hacer 8 L glas, S1ghos y

. simbolos que el emisor utilizard para elaborar
llegar el mensaje

su mensaje de manera que el receptor pueda

un mensaje: la informacidn que el emisor .
recibirlo correctamente.

quiere transmitir al receptor.

De esta manera, cada funcion vendrd determinada por el predominio de uno de los

factores:
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Funcién expresiva: centrada en el emisor. Pretender poner en evidencia la actitud
del hablante, con relacion a lo que esta contando. Con esta funcién podemos conocer,
un poco mas, cudles son las caracteristicas personales del emisor, es decir, nos
acercamos a su personalidad. En este caso, no solo es importante qué se dice, como
veremos en la funcién referencial, sino que es muy relevante también el como se
dice. Esta funcion se sirve fundamentalmente de interjecciones y exclamaciones.
También influye el como gesticulamos y con qué intensidad hablamos. En los medios
de comunicacidén se puede emplear esta funcion, y se emplea, en los géneros de

opinién: editoriales, debates, entrevistas, etc.

Funcion conativa: esta dirigida al receptor. El emisor quiere conseguir algo de éste:
cambiar su opinion, una actuacion, un voto. De esta manera, lo que se busca es la
respuesta del receptor, que no necesariamente tiene que llevarse a cabo a través del
mismo codigo. Como digo, puede que lo que se busca sea la respuesta mediante un
voto en unas elecciones, y eso se tratard de conseguir mediante una buena campaiia

electoral, buenos discursos o de buena propaganda, entre otros.

Funcion referencial: En este caso, el contexto es fundamental para poder
comprender el mensaje. Aqui, la funcion principal es la de informar. Por ello es
necesario emplear un lenguaje claro, concreto, directo y sencillo, con términos que
no den lugar a confusion y el tono utilizado sera lo mas neutro posible. Es importante
que ésta sea la funcion principal utilizada por los medios de comunicacién a la hora
de presentar informaciones. No es posible, desde mi punto de vista, que los
periodistas elaboremos informaciones absolutamente neutrales pero si podemos
subjetivizarlas en la menor medida posible. Para ello, sera fundamental que se
emplee la funcion referencial, meramente informativa, y dejar de lado otras funciones

que tenderian a la manipulacion.

La Funcion fatica: El punto de atencidn esta en el canal. Esta funcion tiene que ver

con el estado de la comunicacion, es decir, con ella se trata de comprobar si la
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comunicacion no se ha perdido o cudl es su estado. El objetivo ultimo de esta funcion

es que el canal continue abierto para que la comunicacion no se corte.

* La Funcién metalingiiistica: En este caso se utiliza el lenguaje para hablar del
propio lenguaje. Por lo tanto, esta funcidn estaria en relacion, principalmente, con el

codigo.

* Funcion poética: se centra en el mensaje. Pero Jakobson (1988) destaca que esta
funcion no se basa tnicamente en el estudio de la poesia de la misma manera que
piensa que el andlisis de la poesia no se debe llevar a cabo unicamente mediante la

funcién poética.

3.5 Las redes sociales y la politica: Twitter

Segun el Interactive Advertising Bureau (2008), se puede definir a las redes sociales
como “las plataformas digitales de comunicacion que dan el poder al usuario para generar
contenidos y compartir informacion a partir de perfiles privados o publicos”. En esta
definicidon se habla de un poder para crear informaciones y contenidos que en el presente
trabajo atafierd a los politicos. Una de las redes sociales mas potentes hoy es Twitter. La
creacion de miles de nuevos perfiles cada dia ha hecho que numerosos estudiosos quieran

ahondar en las posibilidades que ofrece este medio en campos como la politica.

El uso de Internet es algo ya evidente a la hora de disefiar una campafia electoral.
Rodriguez Andrés afirma que “ya no se concibe una sin el uso planificado y sistematico de
este medio y ningin candidato quiere quedarse al margen de las nuevas posibilidades
comunicativas que brinda la Red” (2011, p.1). La Red ofrece un abanico de posibilidades de
comunicacion que se amplia cada dia, pero “de entre todas estas posibilidades, sin duda las
que mas impacto estan cobrando en los tltimos afios son las que propician las redes sociales
[...] Twitter es la que actualmente mas relevancia ha adquirido entre la clase politica y
periodista” (Rodriguez Andrés, 2011, p.2). Aunque abrir un perfil en una red social es algo
opcional, segin algunos autores parece que abrir una cuenta en Twitfer es casi un requisito

imprescindible para aquellos politicos que quieran influir bien. Asi lo refleja Rodriguez
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Andrés (2011, p.3) quien, parafraseando a Alcat (2011), propone que “el dilema para
partidos y candidatos no es si apuestan o no por la tecnologia, sino cuando lo haran”. Pero
ante este hecho que parece inevitable, cabe preguntarse si simplemente con abrir una cuenta
en Twitter en época de campaiia es suficiente para conseguir adeptos. Al respecto, Caldevilla
(2009, p.35) lo deja claro al recalcar que “no basta con abrir un perfil y dedicarse a
recolectar amigos”. Numerosos politicos espafioles han abierto cuentas en época de
elecciones vy, tras acudir a las urnas, cerraron las urnas o apenas seguian tuiteando®. Cabe
adelantar, que de los tres politicos (Miguel Arias Caiiete, Elena Valenciano y Pablo Iglesias)
cuya actividad en Twitter sera estudiada en el presente trabajo, Miguel Arias Cafiete dejara
clara la intencion de usar esta red social tnicamente con fin propagandistico-electoral®. Asi,
el candidato popular ha publicado s6lo 118 tuits, frente a los 1433 de Elena Valenciano o los

8146 de Pablo Iglesias.

A modo de sintesis, Rodriguez Andrés da diez razones para el uso de Twitter como

herramienta en la comunicacion politica y electoral (2011):

Twitter aporta (todavia) imagen de modernidad

Permite la conversacién con el ciudadano

Los usuarios de Twitter son 'lideres de opinion' en sus entornos
Es una herramienta de comunicacion interna y genera comunidad
Twitter es ya el medio mas pegado a la actualidad

Es una fuente de informacion para los periodistas y una via para mejorar la
relacion con ellos.

Ayuda a los politicos a pensar y a hablar 'en titulares' y, por tanto, a ser mejores
portavoces.

Humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos.

Es un termometro social

(Ayuda a ganar elecciones?

S R 9 SN Nt AW -

[—

4 José Marla Barreda y Tomas Gomez, entre los tulteros por conveniencia.

conveniencia__ 2dB7tlsa97bnGWGJZEI6Y5/#

5 EIl PP crea una cuenta de Twitter para su candidato Arias Cafiete.

candldato -arias-canete. html



4. Metodologia

Se ha llevado a cabo un andlisis cuantitativo para valorar los temas tratados por cada lider
durante la campafia. La cantidad de tuits que los candidatos publicaron en esta etapa varia
entre los 37 y los 188. El método utilizado para este andlisis se basa en la idea de la
esquematizacion desarrollada por Grize (1982)°. Este método ha sido amoldado al presente
trabajo de la siguiente manera: se ha llevado a cabo una revisiéon completa de los tuits de

cada politico y la temética de cada uno de ellos ha sido clasificada en cinco bloques:
(a) los que aluden a la presencia en medios’,

(b) los que hacen referencia a los tres principales problemas de Espafia. Segun datos del
CIS de junio de 2014, los principales problemas en Espaiia son el paro (58,4%), la
corrupcion y el fraude (11,6%) y los politicos en general y la politica (9,8%).

(¢) los de propaganda politica ¥,
(d) interaccion directa con los ciudadanos directamente y
(e) otros problemas sociales.

Los retuits han sido omitidos por no ser considerados discursos ni publicaciones propias

de los lideres.

Para analizar la importancia de la presencia de los politicos en las redes sociales a la hora
de obtener buenos resultados en las elecciones se ha llevado a cabo un seguimiento de la
principal red social empleada para este fin, 7witfer. Se analizara tanto el perfil en Twitter de
Pablo Iglesias como el de sus dos principales rivales, Miguel Arias Cafiete (PP), con el
mayor numero de votos, y Elena Valenciano, por detras de Arias Caiiete (PSOE). La tercera
fuerza politica en las elecciones parlamentarias 2014 fue la Izquierda Plural pero se ha
descartado el analisis de esta coalicién por un motivo fundamental: al no ser un partido tnico
sino una coalicion, seria imposible sacar conclusiones individuales. Aunque se hubiese

analizado la presencia de los lideres de cada grupo que componen dicha coalicidn, los

6 Gutiérrez (2006) resume la metodologia de Grize (1982) sefialando que la “esquematizacion” consiste en
hablar de un tema tema cualquiera y construir por medio del discurso un tipo de microuniverso.

7 Se incluye tanto la aparicion en medio como la mencion a otros perfiles en redes sociales.

8 En este bloque se han colocado los tuits propios de propaganda de partido (como hashtag de #VotaPP,
#VotaPodemos o #VotaPSOE, asi como los ataques directos a otros lideres y los comunicados.

15



resultados no habrian sido comparables porque no forman parte de un partido tnico, por lo

que se estaria hablando de distintas variables.

Debido a que la extension del trabajo es limitada y que no es el tema central del trabajo,
se ha realizado a titulo ilustrativo un analisis cualitativo, consistente en un analisis
lingtiistico del discurso politico de Podemos para estudiar las funciones del lenguaje de
acuerdo a la teoria de Jakobson (1988) desarrollada en el Marco Teorico. Se presentan varios

fragmentos del manifiesto de Podemos para ilustrar el uso de las mismas (ver Anexo B).

4.1 Contextualizacion

La crisis econémico-social que sufre Espafia en estos momentos ha dado lugar a un clima
de profunda crispacion ciudadana respecto a la actuacion de nuestros politicos. Las noticias
sobre corrupcidon y malversacion de fondos publicos estan a la orden del dia, aumentando,

cada vez mas, la grave desafeccidn politica en nuestra sociedad.

La pérdida de la confianza de nuestros ciudadanos sobre la clase politica espafiola ha
tenido consecuencias como la elevada abstencion en las pasadas elecciones generales del 20
de noviembre de 2011°. En concreto, fueron las quintas elecciones con mas abstencion de la
democracia'. En ellas, el Partido Popular obtuvo mayoria absoluta con un 31% de los votos
y el PSOE fue la segunda fuerza politica, con un 20% de los votos. Lo significativo de estos
datos es que la abstencion fue de un 28%. Es decir, la segunda fuerza politica del pais

hubiera sido, en este caso, la abstencion.

Por otro lado, movimientos sociales como el /5-M nacieron como reivindicacion de
aquellos que no se sienten representados por quienes gobiernan. Ruiz Ligero (2011) sefiala
que este movimiento era un conglomerado de ciudadanos con posiciones distintas pero con

un objetivo comun: conseguir una democracia real." Todo ello marca un clima politico cada

9 La abstencion sube un 3%. Los votos nulos y blancos se incrementan respecto de las elecciones de 2008.
http://politica.elpais.com/politica/2011/11/20/actualidad/1321822852 117117.html
10 Estas son las elecciones con mas abstencion de la democracia, un 28'31%.
www.republica.com/2011/11/21/estas-son-las-quintas-elecciones-con-mas-abstencion-de-la-

democracia-un-2831 414801/#
11 Ruiz Ligero, Rodolfo (2011) Reflexiones sobre el 15M (actualidad y futuro). Publica este articulo en la
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vez mas complicado y con una creciente desafeccion.

El 14 de enero de 2014 nace el partido politico Podemos. Su manifiesto (ver Anexo B),
Mover ficha: convertir la indignacion en cambio politico?, hace referencia a lo
mencionado en el parrafo anterior y sientan las bases para su candidatura a las elecciones
parlamentarias. El movimiento fue encabezado por Pablo Iglesias, profesor de Ciencia
Politica de la Universidad Complutense de Madrid. Desde posturas de izquierda, se

imponen a determinadas directrices marcadas por la Unidén Europea.

“Nunca en Europa ha habido tanta gente descontenta con la pérdida de derechos v,
al tiempo, menos perspectivas de poder canalizar esa indignacion a través de
alguna opcion electoral que emocione y que, al tiempo, demuestre capacidad de
representacion de las mayorias golpeadas y capacidad de gestion eficiente y

comprometida que haga reales las mejores opciones posibles” (Iglesias, 2014).

Asi comienza su andadura Podemos. Los partidos politicos reciben financiacion en
funcion de los escafios conseguidos en elecciones pasadas y, por lo tanto, al ser Podemos un
partido nuevo, no contaba con financiacién publica alguna. Su método para darse a conocer
se basd en la aparicion en medios de comunicacion de manera constante, a través,
principalmente, de Pablo Iglesias, y su elevada y activa presencia en redes sociales. De esta
manera, tras las elecciones al parlamento europeo de mayo de 2014, Podemos se convierte
en la cuarta fuerza politica mas votada en Espafia con un 7,97% de los votos, consiguiendo

cinco escafios, por detras de PP (26,06%), PSOE (23%) y de Izquierda Plural (9,99%).

4.2 Analisis cuantitativo

Los siguientes graficos muestran el porcentaje de tuits de cada politico, separando los temas

clasificados en cinco bloques citados anteriormente en el apartado de Metodologia:

revista El Viejo Topo. En el articulo narra el desarrollo del movimiento 15M desde su inicio, pasando por su

organizacion y principios basicos. http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3778614
12 El manifiesto fue firmado en Madrid por un total de 28 intelectuales de diversos campos.

http://tratarde.org/wp-content/uploads/2014/01/Manifiesto-Mover-Ficha-enero-de-2014.pdf
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Miguel Arias Caiiete

1081%
0.00% :

5.41%

64.86%

Medios Principales problemas Propaganda politica Interaccion Otros problemas

Fuente: Twitter. Elaboracion propia.

La mayor parte de sus publicaciones de Miguel Arias Cafiete (64,86%) van enfocadas a la
propaganda de su partido, conteniendo este bloque tuits de critica a otros partidos,
comunicados, videos de mitines y fotos de la campana. De ello se puede deducir que Arias
Cafiete utiliza Twitter como una herramienta puramente de campaiia electoral. El otro gran
bloque al que enfoca sus publicaciones lo dedica a reforzar a su presencia en los medios de
comunicacion (18,92%), mediante enlaces a sus entrevistas o al debate “cara a cara”. Un
10,81% de sus tuits lo enfoca a “otros problemas” que en este caso se basan,
fundamentalmente, en la agricultura (3 de los 4 tuits de este bloque hacen referencia a ella).
Por ultimo, Miguel Arias Cafiete sélo un 5,41% de sus publicaciones a hablan sobre los tres
principales problemas que preocupan a los espafioles, lo que se traduce en dos tuits que
hacen referencia al desempleo juvenil. No dedica ninguna publicacion a responder a otros
usuarios, es decir, a la interaccion directa. Es relevante que la suma de tuits de los
“principales problemas” junto a “otros problemas” no llegue a un 25%, confirmando el poco
interés de utilizar Twitter como herramienta de comunicacion bidireccional que le permita

conocer los intereses de los ciudadanos.
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Elena Valenciano

12.50%

0.00% . -

3.95%

62.50%

Medios Principales problemas Propaganda politica Interaccion Otros problemas

Fuente: Twitter. Elaboracion propia.

Elena Valenciano dedica el 62,50% de sus publicaciones a temas de propaganda electoral
(fotografias de mitines, criticas directas a otros lideres o partidos, o promociéon de su
programa electoral mediante el hashtag #VotaPSOE), lo que evidencia -al igual que Arias
Catiete- el empleo de Twitter como herramienta de propaganda electoral y de comunicacion
unidireccional. 21,05% se dirige a promocionar su presencia en los medios de comunicacion,
incluido el debate “cara a cara” y un 12,50% a la mencion de “otros problemas”, entre los
que destaca la igualdad de género, el aborto, la inmigracién o los recortes en educacidn.
Dedica un 3,95% de sus tuits a los principales temas de preocupacion en Espaiia, lo que se
traduce en 6 de sus 152 tuits. Al igual que Miguel Arias Caifiete, concede menos de un cuarto
de sus publicaciones a los temas que mas preocupan a los ciudadanos. Sin embargo el
resultado global es ligeramente mas positivo en cuanto al uso de la red social mas alla del
mero envio de mensajes propagandisticos. Tampoco dedica ninguna publicacién a la

interaccion con otros usuarios.
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Pablo Iglesias

17.02% 17.55%

0.00%

12.23%

53.19%

Medios Principales problemas Propaganda politica Interaccion Otros problemas

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

Pablo Iglesias dirige un 53,19% de sus tuits a temas de propaganda politica, comunicados
y ataques directos a otros partidos, siendo el lider que menos publicaciones destina a este fin;
un 17,55% a promocionar su aparicion en medios de comunicacién y a enlazar con perfiles
de sus otras redes sociales (como YouTube o Facebook); un 17,02% a enviar mensajes
relacionados con “otros problemas sociales”, mientras que un 12,23% van enfocados a los
principales problemas de la sociedad espafiola. En total, mas de un cuarto de sus
publicaciones -un 29,35%- hablan sobre temas que preocupan a los ciudadanos. Esto indica
que Iglesias utiliza Twitfer en muy mayor medida que sus oponentes, como medio de
escucha de los ciudadanos y de sus problemas. Al igual que el resto, también dedica un
porcentaje de sus publicaciones a la propaganda electoral. Destaca que tampoco Pablo

Iglesias lleva a cabo interaccion directa con otros usuarios.

4.3 Analisis cualitativo

En andlisis muestra las funciones mas destacadas en el manifiesto pronunciado por Pablo

Iglesias. Se han seleccionado fragmentos de dicho manifiesto para ilustrar la presencia de
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estas funciones (manifiesto completo en Anexo B):

“Las elecciones al Parlamento Europeo se van a celebrar en un momento de
profunda crisis de legitimidad de la Unién Europea. En nuestro caso, estamos ante la

mayor pérdida de credibilidad del régimen nacido con la Constitucion de 1978.”

En este parrafo Pablo Iglesias habla sobre el contexto socio-politico actual y para ello
emplea la funcion referencial. Para ello se utilizan las oraciones propias de este tipo de
funcién: enunciativas. Iglesias trata de dar referencias sobre una situacion y lo hace mediante
la funcion referencial aunque debe sefialarse que, a pesar de ser oraciones enunciativas, son
ligeramente subjetivas, es decir, la “crisis de legitimidad de la UE” es un hecho que puede

aceptarse generalmente, pero el grado de “profunda crisis” es, en este caso, subjetivo.

“Soélo de la ciudadania puede venir la solucién [...] La movilizacién popular, la
desobediencia civil y la confianza en nuestras propias fuerzas son imprescindibles,
pero también lo es forjar llaves para abrir las puertas que hoy quieren cerrarnos: hacer
llegar a las instituciones la voz y las demandas de esa mayoria social que ya no se

reconoce en esta UE ni en un régimen corrupto sin regeneracion posible.”

En este caso, la funciéon dominante es la conativa o apelativa, es decir, el objetivo nico
es el de conseguir una respuesta por parte del receptor mediante la apelacion al mismo.
Iglesias en este parrafo apela directamente al ciudadano, que es a quien va dirigido este
manifiesto y lo /lama diciéndole que “sélo de él puede venir la solucidon” y que para
encontrar la solucidn es necesario que siga las directrices que menciona a continuacion. Para
ello utiliza, ademas de la apelacion, conceptos que en un contexto de crisis sociopolitica
como la actual, resulten esperanzadores para el ciudadano: solucion, mayoria social,
regeneracion, etc. Asi, este parrafo busca exclusivamente la atencion del emisor y, por

consiguiente, su voto.

“Quienes firmamos este manifiesto estamos convencid@s de que es el momento
de dar un paso adelante y de que dandolo nos vamos a encontrar much@s mas. Los de
arriba nos dicen que no se puede hacer nada mas que resignarse y, como mucho,

elegir entre los colores de siempre. Nosotros pensamos que no es tiempo de renuncias
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sino de mover ficha y sumar, ofreciendo herramientas a la indignacién y el deseo de

cambio.”

La funcion expresiva es la predominante en este caso. El factor principal es el emisor, es
decir, Pablo Iglesias o, concretamente en el texto, “nosotros” -los firmantes del manifiesto-.
En esta funcion se utiliza la primera persona y sirve para exteriorizar sentimientos, deseos,
voluntades, etc. En este caso, el manifiesto transmite la voluntad de cambio, de rechazo a la
clase politica actual y de llamamiento a que todos aquellos ciudadanos que sientan lo mismo
se unan al movimiento. Para ello, se utiliza el verbo “sumar” y da por hecho que seran
“much@s mas” los que acaben sumandose. Por ello, en este caso ademds de la expresiva se

encuentra también la funcion conativa.

5. Discusion

Una vez realizado el analisis, surge un debate sobre la trayectoria que seguira Podemos en
el futuro. Todo indica a que las redes sociales continuardn siendo un eje fundamental en su
discurso politico y que es la clave que les diferencia del resto de partidos. Rita Maestre
(2014) forma parte de ese equipo que dirige las redes sociales del partido y lo destacaba asi
en declaraciones para El Pais":

“Desde el inicio sabiamos que tanto Twitter como Facebook eran la clave. Al
contrario que los grandes, entendemos que la red debe ser un elemento de interaccion.
No es lanzar un tuit y se acabd. Nosotros contestamos a todos los comentarios que nos

llegan. Algunos piensan que las redes son como una cufla de radio, que con darle al

botdén y lanzar ya estd y no es asi. Hay que dialogar con la gente”.

A modo de seguimiento, se ha analizado el perfil de Twitter de los tres lideres a fecha 1 de
septiembre de 2014 para comprobar qué tipo de utilidad de le da a esta red social tres meses

después de las elecciones. El siguiente grafico recoge los datos:

13 Las redes de arrastre de Podemos.

http://politica.elpais.com/politica/2014/05/28/actualidad/1401305050 166293 .html
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Seguidores Siguiendo Tuits totales

Miguel Arias Cafiete 18954 84 118

Fuente: Twitter. Elaboracion propia

De estos datos se puede deducir que Pablo Iglesias ha continuado usando la red social
como medio didlogo y comunicacidn, teniendo un total de 8146 tuits frente a los 1433 de
Elena Valenciano, o los 118 de Miguel Arias Cafiete que evidencian, los de éste ultimo, su

objetivo meramente electoral.

Ademas, segun datos del CIS, (ver Anexo C), el 9,5% de los ciudadanos piensan que
Pablo Iglesias desarrolld muy buena campaiia electoral, frente a un 1% de la de Arias Cafiete,
y sélo un 0,5% de la de Elena Valenciano. Lo mismo ocurre a escala mayor, tomando datos
sobre la opinion de los partidos. Podemos vuelve a ser el mejor valorado, con un 10,6% de
los encuestados que creen que desarrolld una muy buena campaiia, frente al 1% del PP y el

0,4% del PSOE.

Sin embargo, este movimiento es todavia algo nuevo en nuestro pais y Podemos tiene
todavia una corta trayectoria, por lo que esta tendencias deberan ser estudiadas
posteriormente de nuevo con detalle para ver si, efectivamente, se confirma lo que aqui se
apunta. En este sentido, Rodriguez Andrés (2011, p.17) se plantea la siguiente cuestion:

(Sobrevivira Twitter al paso del tiempo o acabara siendo algo pasajero?

“Puede que en poco tiempo esta red desaparezca o acabe siendo sustituida por
alguna otra que incluso todavia no ha nacido. Pero lo que parece cada vez mas claro
es que el concepto de comunicacion participativa y didlogo abierto que ha contribuido
a implantar es algo que dificilmente podra diluirse. Aunque Twitter acabe apagandose
poco a poco, esta aportacion ya habra sido suficiente para justificar su empleo en el
ambito de la comunicacion politica y electoral y ganarse un espacio sin duda muy

destacado en la historia de esta disciplina”.
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6. Conclusiones

Después de analizar la presencia de los lideres politicos Twitter, en relacion a las hipotesis

planteadas se pueden sacar las siguientes conclusiones:

[.  Pablo Iglesias ha llevado a cabo un discurso principalmente mediatico y basado
en la presencia activa en las redes sociales. Esto queda reflejado en los datos obtenidos tras
contabilizar el numero de tuits en relacion con el resto de candidatos y también en las
apariciones en tertulias politicas de television, tal y como lo afirm¢ también el diario E/
Mundo al sefialar que Pablo Iglesias “apuesta por las redes sociales”'*. Aunque el porcentaje
referente a las apariciones en medios es mayor en Elena Valenciano que en Pablo Iglesias,
esto se debe al porcentaje total de tuits de cada uno. Valenciano publica 32 tuits referentes a
este tema, de un total de 152 publicaciones, mientras que Iglesias publica 33 tuits sobre
medios, de un total de 188. Aun asi, en Iglesias predominan la referencia a entrevistas,
apariciones en tertulias politicas de television y menciones en diversos diarios, mientras que
la mayor cantidad de tuits sobre medios de Valenciano hacen referencia al debate “Cara a
Cara”. De ello se traduce que, a pesar de que la cantidad sea similar, las apariciones reales en
medios han sido mayores y mas diversas en Pablo Iglesias que en Elena Valenciano. Ambos
lejos de Arias Cafiete, que solo publica 7 tuits en este bloque, también referidos

fundamentalmente al “Cara a Cara”.

II. La interaccion directa (respuestas a tuits de otros usuarios) ha sido nula en los
tres casos. Esto rechaza nuestra hipotesis de que la interaccion ha sido fundamental en el
éxito de Pablo Iglesias. Sin embargo, es destacable que, a pesar de la ausencia de esta
interaccidn directa, Iglesias ha promovido la difusion de diversos hashtags para promocionar
a Podemos, pidiéndole la implicacion de los ciudadanos para su difusion. Entre estos
hashtags se encuentran: #Podemos, #CartaPodemos, #ClaroquePodemos,
#SinBancoPodemos, #VotandoPodemos o #YoVotoPodemos. Esto muestra una intencion de
movilizacion en las redes mucho mayor que la de los otros dos candidatos, que se han

basado en los hashtags #VotaPP y #VotaPSOE, #TumuevesEuopa o #CaraaCaraTVE.

14 Las claves del éxito de Podemos: 'No somos herederos del /5-M'.
http://www.elmundo.es/espana/2014/05/26/53833¢00e2704¢530f8b4579.html
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III. El clima de desafeccion politica ha influido directamente en el discurso de
Podemos, que ha sabido utilizar los principales temas que preocupan a Espafia para
desarrollar su discurso en las redes sociales. El tema de la corrupcién es el predominante
en sus tuits. En este sentido, Pablo Iglesias es el primero en publicar las cuentas de su partido
y pide a través de #quéteneisqueesconder que Elena Valenciano y Miguel Arias Caifiete

hagan lo mismo con las de su partido.

IV. La presencia activa en las redes sociales de Pablo Iglesias ha jugado un papel
decisivo a la hora de obtener buenos resultados en los comicios. El presupuesto de
campafia de Podemos ha sido de 110.000 €, mientras que ni PP ni PSOE publicaron sus
cuentas' cuando Pablo Iglesias comenz6 el movimiento #quétenéisqueesconder, en Twitter'®.
Este presupuesto les permitid llevar a cabo mitines, elaborar spots o carteleria, entre otros

elementos, pero no permitié el mismo despliegue de medios que sus rivales.

Mas alla de las conclusiones que se derivan de este estudio, se abre una via de analisis y
de estudio sobre cual serd el futuro y las tendencias discursivas de Podemos asi como del
resto de partidos. Como bien sefiala Rodriguez Andrés (2011) en su pregunta -cerrando el
apartado de Discusion- sigue siendo un enigma la tendencia sobre el uso de Twitter, y de las
redes sociales en general, respecto a la comunicacién politica y electoral. Sin embargo, esta
idea se plantea como una nueva hipotesis lista para ser analizada, por mi o por otros autores,

en estudios posteriores.

15 ;Cuanto gastan los partidos en la campaiia electoral?

http://cambiol6.es/not/5813/ cuanto_gastan los partidos_en la_campana_electoral /
16 Pablo Iglesias, en Twitter: Cuéntame cuanto os gastais

https://twitter.com/Pablo_Iglesias /status/466197774816780289
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Anexo A

CIS — Barémetro de junio 2014
Avance de resultados



CIS

Estudio n°3029. BAROMETRO DE JUNIO 2014 Junio 2014

Pregunta 4
Y refiriendonos ahora a la situacion politica general de Espafia, ;como la calificaria Ud.: muy buena, buena, regular, mala
0 muy mala?

Muy buena 0,1
Buena 1,9
Regular 18,3
Mala 33,6
Muy mala 42,6
N.S. 29
N.C. 05
(N) (2.485)

Pregunta 5

.Y cree Ud. que la situacion politica actual del pais es mejor, igual o peor que hace un afio?
Mejor 48
Igual 56,5
Peor 34,9
N.S. 3,1
N.C. 06
(N) (2.485)

Pregunta 6

Y, ¢cree Ud. que dentro de un afio la situacion politica del pais sera mejor, igual o peor que ahora?
Mejor 14,0
Igual 49,0
Peor 23,7
N.S. 12,6
N.C. 06
(N) (2.485)
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Anexo B

Acto de Presentacion de Podemos

“Mover ficha: convertir la indignacion en cambio
politico”



Mover ficha: convertir la indignacion en cambio politico

Al igual que en otros momentos de la historia, vemos hoy un continente europeo sumido
en la perplejidad. Mientras las mayorias miran con nostalgia el pasado perdido, unas
poderosas minorias, sin otro criterio que su propia supervivencia, demuestran que el
enriquecimiento es su bandera y la impunidad su horizonte. Nunca en Europa ha habido
tanta gente descontenta con la pérdida de derechos vy, al tiempo, menos perspectivas de
poder canalizar esa indignacién a través de alguna opcidn electoral que emocione y que, al
tiempo, demuestre capacidad de representacion de las mayorias golpeadas y capacidad de
gestidn eficiente y comprometida que haga reales las mejores opciones posibles. Resulta
para muchos intolerable que en la mayor crisis del sistema desde el crack de 1929, las
fuerzas que se dicen progresistas muestren su mayor debilidad, condenando a las
mayorias de nuestros paises a una suerte de melancolia que conduce a la resignaciony a la
depresion politica. Pero hemos pasado por peores momentos y hemos sido capaces de
sobreponernos a las dificultades. ¢ Por qué debiera ser ahora diferente?

Las elecciones al Parlamento Europeo se van a celebrar en un momento de profunda crisis
de legitimidad de la Unidn Europea. En nuestro caso, estamos ante la mayor pérdida de
credibilidad del régimen nacido con la Constitucién de 1978. Movimientos de indignacion
politica como el 15M conectaron con una clara voluntad popular: no sacrificar mas
derechos en el altar de unos mercados guiados por la especulacién y la rapifia. La
impotencia o dejacidn de responsabilidades de los Gobiernos, la incapacidad voluntaria de
los partidos politicos de gobierno, la conversién de los Parlamentos en dérganos
burocraticos y sin capacidad politica y el desconcierto de los sindicatos han dejado a la
ciudadania abandonada a su propia suerte. Como en tantos otros paises, la perplejidad
esta siendo utilizada para convertir las deudas privadas en publicas, para traspasar a
grupos particulares los bienes comunes levantados durante décadas y para dedicar los
ultimos recursos publicos a la financiacién de intereses empresariales particulares y
estrechos. Estamos ante un golpe de Estado financiero contra los pueblos del sur de la
Eurozona. Los que mandan estdn vendiendo el pais y nuestro futuro a trozos. El aumento
de la represidn (con leyes mas autoritarias, incremento de las multas en un escenario de
empobrecimiento econdmico e, incluso, dificultades para el ejercicio de derechos civiles y
politicos) termina de completar un paisaje dominado por el agravamiento de las
desigualdades sociales y de género y una mayor depredacion de los recursos naturales. No
es extrafio el pesimismo y el derrotismo que parecen mostrar sectores a los que, sin
embargo, les bastara una chispa de ilusidén para salir de esa trampa de la desesperanza.

Las leyes de seguridad ciudadana (que convierten en delito las formas de protesta
inauguradas por el 15M), el regreso de la represién contra la libertad de las mujeres, el
cercenamiento de la democracia en los ambitos politicos locales, el mayor control de los
medios de comunicacion o el control de la judicatura quieren crear un escenario donde el
miedo suspenda la democracia. Formas que caminan hacia regimenes autoritarios
envueltos en procesos electorales cada vez mas vaciados de contenido. éTiene sentido que



el 90% de la poblacidn que esta sufriendo estas politicas no se dote de herramientas para
crear un futuro mas luminoso?

Pero no es cierto que estemos instalados en la derrota. Pese a esos intentos, vemos que
ese muro no es infranqueable y que, desde abajo, es posible frenar estos procesos de
involucién de nuestras democracias. Hoy es una realidad nuestra exigencia de una politica
gue regrese a las calles, que hable como la mayoria de la gente que esta harta, es mas real
gue nunca nuestra exigencia de una mayor generosidad a los representantes, de una
mayor horizontalidad y transparencia, de un regreso de los valores republicanos de la
virtud publica y la justicia social, del reconocimiento de nuestra realidad plurinacional y
pluricultural. Hacia décadas que no era tan real nuestro deseo de tomar nuestras propias
decisiones y responder a nuestras propias preguntas. La casta nos conduce al abismo por
su propio beneficio egoista. Sélo de la ciudadania puede venir la solucién, como han
venido la proteccién del empleo, la defensa de las familias frenando desahucios o la
garantia de los servicios publicos, pequefias pero significativas victorias. La movilizacién
popular, la desobediencia civil y la confianza en nuestras propias fuerzas son
imprescindibles, pero también lo es forjar llaves para abrir las puertas que hoy quieren
cerrarnos: hacer llegar a las instituciones la voz y las demandas de esa mayoria social que
ya no se reconoce en esta UE ni en un régimen corrupto sin regeneracion posible.

En las proximas elecciones al Parlamento Europeo es necesario que haya una candidatura
gue se ofrezca a la ola de indignacion popular que asombré al mundo. Nos alegramos del
avance de las fuerzas de la izquierda, pero somos conscientes de la necesidad de hacer
algo mas para poner en marcha los cambios que necesitamos. Es tiempo de valentia y de
no dejar que se cierre la ventana de oportunidad que el compromiso de tanta buena gente
ha abierto. Necesitamos una candidatura unitaria y de ruptura, encabezada por personas
gue expresen nuevas formas de relacionarse con la politica y que suponga una amenaza
real para el régimen bipartidista del PP y del PSOE y para quienes han secuestrado nuestra
democracia. Una candidatura que sume a la capacidad de gestion de lo publico, la
capacidad de involucrar a las mayorias en la configuracidon de su propio futuro. Una
candidatura que dé respuesta a esa juventud a la que se invita a abandonar otra vez el
pais, a unos trabajadores que ven mermados dia a dia sus derechos, unas mujeres que
tienen que volver a reclamar lo obvio, unas personas mayores a las que parece no haberles
bastado luchar y trabajar toda una vida. Una candidatura que avance desde los espacios ya
logrados y que logre avanzar mas alla de la pardlisis actual. Una candidatura que mueva
ficha para convertir el pesimismo en optimismo y el descontento en voluntad popular de
cambio y apertura democratica.

1.Una candidatura por la recuperacién de la soberania popular: es la ciudadania la que
tiene que decidir, no la minoria egoista que nos ha traido hasta aqui. Primero van las
necesidades de la gente. La austeridad y los recortes ahogan la economia y nuestras vidas.
Hay que derogar el articulo 135 de la Constitucion espafiola y una moratoria para llevar a
cabo una auditoria ciudadana de la deuda qué determine qué partes de la misma no son
legitimas; las deudas ilegitimas no se pagan. Es necesario una politica alternativa que



establezca un impuesto sobre las transacciones financieras y el control sobre el
movimiento de capitales, asi como la nacionalizacién de Ila banca privada. Las
administraciones que en nuestro pais han asumido las recetas de la austeridad son la
prueba de la inutilidad de las mismas para resolver los problemas de la gente. Queremos
una candidatura que se opone por tanto a los recortes que en nombre de la austeridad se
aplican por parte del Gobierno del PP en el Estado pero también por parte del PSOE y
otros partidos en diferentes Comunidades Auténomas. Queremos otra Europa, justa, la de
los derechos y la democracia, no la de la rapiiia y el desprecio a los pueblos.

2. Una candidatura que, frente a unos gobiernos al servicio de la minoria del 1%
reivindique una « democracia real » basada en la soberania de los pueblos y en su derecho
a decidir su futuro libre y solidariamente. La democracia no nos da miedo a las y los
demdcratas; estamos encantados y encantadas de que escoceses y catalanes puedan
hablar y decir qué futuro desean. Por tanto, que apoya la celebracidon de la consulta
convocada en Catalunya para el 9 de noviembre.

3. Una candidatura que defienda los salarios y pensiones dignas, una fiscalidad progresiva
para que paguen mas los que mas tienen, que persiga el fraude fiscal, que rechace los
despidos en empresas con beneficios, y que apueste por el reparto de todos los trabajos,
incluido el trabajo doméstico y de cuidados no remunerado. Es fundamental defender
condiciones de trabajo dignas para una juventud condenada a la precariedad eterna o al
exilio.

4. Una candidatura por el derecho a la vivienda digna. Hay que impulsar un parque de
vivienda publica, asi como un modelo de alquiler social seguro y digno. Se puede y se debe
terminar con el drama humano de los desahucios, paralizdndolos todos y aprobando la
dacién en pago retroactiva, como exige la Plataforma de Afectados por la Hipoteca.

5. Una candidatura que rechace todas las privatizaciones de servicios publicos y bienes
comunes: la educacion, la sanidad, la justicia, el transporte, la informacion, la vivienda o la
cultura, que defienda la reversion de las mismas y apueste por su gestion democratica. Son
derechos y deben estar bajo control publico. Una candidatura que defienda una
democracia radical donde los referéndums vinculantes y las ILP formen parte destacada de
un nuevo ordenamiento juridico tras un proceso constituyente.

6. Una candidatura que combata la violencia machista y defienda el derecho de las
mujeres sobre su propio cuerpo y, por lo tanto, el derecho a decidir si quieren interrumpir
0 no su embarazo. Y que defienda asimismo la libertad de orientacién e identidad sexual
contra toda forma de discriminacion y homofobia. Una candidatura por el inquebrantable
derecho a ser y amar como se quiera.

7.Una candidatura que apueste por un cambio de modelo productivo que esté al servicio
de las personas a través de una reconversion ecolégica de la economia, por la
nacionalizacidn y socializacién de las empresas energéticas y por la soberania alimentaria.



8. Una candidatura que defienda los derechos de ciudadania para todos y todas y exija la
derogacién de las leyes de extranjeria. Una candidatura para un pais donde todas y todos
seamos ciudadanos y nadie sea invisible, presa de la sobreexplotacién, la persecuciéon o la
marginalidad por la xenofobia institucional.

9. Una candidatura que rechace las intervenciones militares, que defienda la salida de la
OTAN y sea firme defensora de las relaciones solidarias entre los pueblos.

10. Una candidatura que sea el resultado de un proceso participativo abierto a la
ciudadania, en la elaboracién de su programa y en la composicidon de la lista paritaria,
basada en los criterios de presencia de activistas sociales, politicos y culturales, con
rotatividad de cargos e ingresos equivalentes al salario medio. Una candidatura con
compromiso de transparencia y rendimiento de cuentas, cuyos recursos financieros sean
independientes de la banca privada y de los “lobbies”.

Quienes firmamos este manifiesto estamos convencid@s de que es el momento de dar un
paso adelante y de que ddndolo nos vamos a encontrar much@s mas. Los de arriba nos
dicen que no se puede hacer nada mas que resignarse y, como mucho, elegir entre los
colores de siempre. Nosotros pensamos que no es tiempo de renuncias sino de mover
ficha y sumar, ofreciendo herramientas a la indignacién y el deseo de cambio. En las calles
se repite insistentemente "Si se puede". Nosotras y nosotros decimos: " Podemos".
Firmantes

Juan Carlos Monedero (profesor CC. Politica UCM)

Alberto San Juan (actor)

Marta Sibina (editora de la revista Café amb Llet)

Santiago Alba Rico (escritor)

Candido Gonzalez Carnero (sindicalista, Asturies)

Jaume Asens (abogado)

Albano Dante-Fachin (editor de la revista Café amb Llet)

Jorge Riechmann (poeta, activista ecologista)

Jaime Pastor (profesor CC. Politicas UNED)

Cecilia Salazar-Alonso (activista de la Marea Verde-Madrid)



Teresa Rodriguez (profesora de secundaria, delegada sindical y parte de Marea Verde
Andalucia)

Francisca Camacho (limpiadora de la Universidad de Cadiz y delegada sindical)

Laura Mingorance (estudiante de la Universidad de Cadiz y parte de la Asociacidon
Estudiantil Contra la Precariedad)

Jesus Jaén (activista de la Marea Blanca-Madrid)
Carmen San José (activista de la Marea Blanca-Madrid)
Javier Corddn (activista de la Marea Blanca-Madrid)
Sixto Casado (sindicalista ferroviario)

Anton Goémez Reino-Varela (activista social, Galiza)
Jorge Moruno (sociélogo)

Elena Maeso (Oficina Precaria, Madrid)

Isabel Serra (activista social, Madrid)

Tristan Meyer (La Tuerka)

Bibiana Medialdea (profesora de economia de la UCM)
Olga Abasolo (sociéloga)

Raimundo Viejo Vifias (profesor de Ciencias Politicas de la UdG)
German Cano (profesor de Filosofia de la U. de Alcal3)
Rita Maestre (estudiante)

Alejandro Garcia (delegado sindical en McDonalds, Granada)
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CIS

Estudio n°3028. POSTELECTORAL ELECCIONES AL PARLAMENTO EUROPEO 2014 Mayo-Junio 2014

SOLO A QUIENES CITAN ALGUN TEMA COMO EL MAS DEBATIDO DURANTE LA CAMPANA ELECTORAL DE LAS
ELECCIONES AL PARLAMENTO EUROPEO DE 2014
(Cita algtin tema en P14)
(N=1.198)

Pregunta 14a
Y, ¢cual de los partidos o coaliciones que se presentaban cree Ud. que tiene una posicion mas cercana a la suya en
relacion con este tema? (RESPUESTA ESPONTANEA).

PP 16,0
PSOE 14,3
Izquierda Plural (IU/ICV-Anova) 58
Podemos 15,8
UPyD 2,6
Coalicion por Europa (CiU, PNV, CC, Compromiso x Galicia) 2,1
L'Esquerra pel Dret a Decidir (ERC) 3,8
Ciudadanos 1,2
Los Pueblos Deciden (EH-Bildu, BNG) 0,5
Primavera Europea (Compromis, Equo, CHA) 1,0
Vox 0,2
Pacma 0,3
Otros partidos 0,2
Ninguno 29,0
N.S. 38
N.C. 35
(N) (1.198)
Pregunta 15

En conjunto, ¢ cémo calificaria Ud. la campafia electoral que ha desarrollado cada uno/a de los/as siguientes lideres: muy
buena, buena, regular, mala o muy mala?

Muy buena Buena Regular Mala  Muy mala N.S. N.C. (N)
Miguel Arias Cafiete 1,0 84 18,0 22,9 211 27,5 1,1 (2.464)
Elena Valenciano 0,5 6,6 22,3 25,2 13,0 31,2 1,1 (2.464)
Willy Meyer 0,3 5.2 15,1 12,9 45 59,6 24 (2.464)
Pablo Iglesias 9,5 214 12,3 76 5.6 42,0 15 (2.464)
Francisco Sosa Wagner 0,2 3,0 10,0 8,0 39 71,1 37 (2.464)
Ramoén Tremosa 0,4 2,6 7,3 6,7 3,1 75,4 45  (2.464)
Josep Maria Terricabras 1,1 2,7 6,0 6,2 3,3 76,2 46  (2.464)
Javier Nart 0,6 44 9,2 6,5 42 71,7 3,3 (2.464)
Josu Juaristi 0,1 1,1 5,2 49 3,2 80,8 47  (2.464)
Jordi Sebastia 0,2 1,5 4,9 5,2 2,8 80,7 47 (2.464)
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Estudio n°3028. POSTELECTORAL ELECCIONES AL PARLAMENTO EUROPEO 2014 Mayo-Junio 2014

Pregunta 16
Y, ¢coémo calificaria Ud. la campania electoral que han desarrollado para las elecciones al Parlamento Europeo cada uno
de los siguientes partidos o coaliciones: muy buena, buena, regular, mala o0 muy mala?

Muy buena  Buena Regular ~ Mala  Muy mala N.S. N.C. (N)
PP 1,0 8,9 19,2 21,7 20,0 22,6 05 (2.464)
PSOE 04 6,7 23,4 29,6 15,9 234 0,5 (2.464)
Izquierda Plural (IU/ICV-Anova) 11 10,5 235 18,9 6,4 38,6 1,0  (2.464)
Podemos 10,6 23,0 13,8 84 5,3 37,6 1,3 (2.464)
UPyD 0,5 8,7 20,3 16,2 6,5 46,5 1,3 (2.464)
Coalicion por Europa (CiU, PNV, CC, CxG) 0,4 44 13,0 12,5 6,1 62,0 15  (2.464)
L'Esquerra pel Dret a Decidir (ERC) 1,6 57 8,9 8,8 5,0 67,9 21 (2.464)
Ciudadanos 0,9 6,6 11,8 9,7 4.8 64,6 1,6 (2.464)
Los Pueblos Deciden (EH-Bildu, BNG) 0,3 2,4 7,6 8,6 47 74,3 2,2 (2.464)
Primavera Europea (Comprimis, Equo, CHA) 0,6 3,0 7,8 7,5 3,7 75,2 2,3 (2.464)

Pregunta 17
Indiqueme, por favor, ¢ hasta qué punto esta Ud. muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo o muy en desacuerdo con
cada una de las siguientes frases?

xﬂi%‘; De acuerdo  En desacuerdo d e’;n:guzpd o N.S. N.C. (N)
Esté quien esté en el poder, siempre busca sus intereses personales 476 35,0 13,1 24 1,7 0,2 (2.464)
La gente como Ud. no tiene ninguna capacidad de influencia en la politica 34,1 32,2 254 6,2 1,9 0,2 (2.464)
Los/as politicos/as no se preocupan mucho de la gente como Ud. 46,4 37,3 12,7 1,3 1,7 04 (2.464)
Esta mejor informado/a sobre politica que la mayoria de la gente 5,0 19,9 42,3 25,1 71 06 (2.464)

Pregunta 18
Para algunas personas votar es un derecho que se puede ejercer 0 no, y para otras es un deber. Para Ud. personalmente
€s...

Un derecho 61,1

Un deber 31,7

Ambas 1,9

N.S. 39

N.C. 1,4

(N) (2.464)
Pregunta 19

Durante esta campaiia electoral, ¢ podria decirme con qué frecuencia ha seguido Ud. la informacién politica y electoral a
través de los periodicos de informacion general (sea en papel o por Internet)?

Todos o casi todos los dias 17,6
Cuatro o cinco dias por semana 5,0
Dos o tres dias por semana 5,9
Sdlo los fines de semana 2,9
De vez en cuando 8,6
Nunca o casi nunca 59,9
N.C. 0,1
(N) (2.464)
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