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RESUMEN

La opinién publica es la voz colectiva del puelgjoe solo puede ser medida de forma
agregada en las encuestas y en las urnas. Estrmhiigo que la opinion publica haya
sido manejada en las democracias modernas podgagibliticos, encuestas y medios
de comunicacion hasta la llegada de Internet yddss sociales. La desintermediacion
y la interactividad de las TICs (o, mejor dicho,ITR), asi como las formas de poder en
red ponen en cuestion el paradigma vigente. Eatmj trata de comprobar si los
partidos politicos estan adaptando su comunicamonwitter al nuevo entorno digital,
favoreciendo logicas participativas, 0 si su coroacion sigue siendo de uno-a-
muchos, reflejando adn légicas unidireccionalesngogamicas propias del campo
politico.

Palabras clave:

redes sociales, partidos politicos, factor relagiompinién publica, poder, campo
politico.

ABSTRACT

Public opinion is the people’s collective voice, ighh can only be measured in
aggregated form in surveys and bailot boxes. This &llowed public opinion to be
managed in modern democracies by political parsasyeys and the media until the
arrival of the Internet and social networks. Theirdermediation and interactivity of
ICTs (or, rather, RICTs) as well as the forms afnweked power call into question the
current paradigm. This paper tries to test if thoditigal parties are adapting their
communication in Twitter to the new digital envirant, favouring participatory
logics, or if their communication remains one-toayastill reflecting the unidirectional

and inbreeding logics typical of the political tiel
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INDICE

RESUMEN

ABSTRACT

INDICE DE TABLAS

INDICE DE GRAFICOS

1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

2.  DEFINICION DEL TEMA Y MARCO DE REFERENCIA TEORICA.

10

11

2.1. TEMA: LOS PARTIDOS POLITICOS EN TWITTER: USOS YAEEN LAS CUENTAS

OFICIALES.

2.2. MARCO DE REFERENCIA TEORICA:
2.2.1. La opinidon publica y sus actores.

2.2.2. Ecologia de los medios. La especificidad de Inteyes medios sociales.

2.2.3. El caso concreto de Twitter.
2.2.4, El poder en red (Castells) y el campo politico (Blkeu).
3. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.
3.1. OBJETIVOS
3.2.  HIPOTESIS

4. METODOLOGIA APLICADA.
4.1.  ANALISIS DE KPIS. KLEAR Y TWEETCHUP.
4.2.  ANALISIS DE CONTENIDO.

5. ANALISIS DE RESULTADOS.
5.1. ANALISIS EXPLORATORIO DEL USO. KPIS.

5.2. PRESENTACION DE RESULTADOS DEL ANALISIS DE FRECUEN@S Y
CATEGORIAS.

5.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS.
6. CONCLUSIONES.

7. BIBLIOGRAFIA, WEBGRAFIA Y ANEXOS
7.1. BIBLIOGRAFIA
7.2.  WEBGRAFIA
7.3. ANEXOS

11

12
12
20
26
27
32
32

32

33
33
37

42
42

43
50

53

55
55
57
59

.  TRABAJO DE COMPROBACION DE LOS TERMINOS ESCOGIDRE-ELABORACION DE

LAS CATEGORIAS
Il. GRAFICOS

59
62



TABLAS

77



iINDICE DE TABLAS

Tabla 2.1. Evolucion cronoldgica de la Opinién Rizh segin Susan Herbst. 15
Tabla 2.2. Sistema Politico y Sistema MediaticoMetlelo Mediterraneo. 19

Tabla 4.1. Frecuencia por recuerdo de voto a [auesta "Twitter" a la pregunta de respuesta maltipl
¢ Tiene cuenta en alguna de las siguientes rediedées@cFuente: CIS (Estudio Postelectoral Elecsione
Junio 2016). 34

Tabla 4.2. Frecuencia por recuerdo de voto y edadespuesta "Twitter" a la pregunta de respuesta
multiple ¢ Tiene cuenta en alguna de las siguigrties sociales? Fuente: CIS (Estudio Postelectoral
Elecciones Junio 2016). 35

Tabla 4.3. Frecuencia por recuerdo de voto y sdagespuesta "Twitter" a la pregunta de respuesta
multiple ¢ Tiene cuenta en alguna de las siguigrtiss sociales? Fuente: CIS (Estudio Postelectoral

Elecciones Junio 2016). 35
Tabla 4.4. Caracterizacion de las cuentas de kdglps politicos y seguidores. Fuente: Klear 37
Tabla 4.5. Términos utilizados para la refereneidideres de partidos 41
Tabla 5.1 Resultados de las KPIs analizadas. 43
Tabla 5.2. Frecuencias y porcentajes de cada &paitpor partido politico 44

Tabla 5.3. Aumentos o descensos estadisticamegmi¢icativos de RTs segun la aparicion de
caracteristicas y partidos 48

Tabla 5.4. Aumentos o descensos estadisticamigniicativos de FAVs segun la aparicion de

caracteristicas y partidos 49
Tabla 7.1. Términos utilizados para la refereneigainas (a) 59
Tabla 7.2. Términos utilizados para la refereneigainas (b) 60
Tabla 7.3. Caracterizacion de las cuentas de kdglps politicos. Fuente: Twittonomy 77
Tabla 7.4. Caracterizacion de las cuentas de kiglps politicos. Fuente: Tweetchup 78

Tabla 7.5 Descriptivos y Diferencia de Medias ers R FAVs por partido cuando el tuit es un retuit 79
Tabla 7.6 Descriptivos y Diferencia de Medias ers R FAVs por partido cuando el tuit tiene un HT 80

Tabla 7.7 Descriptivos y Diferencia de Medias ers R FAVs por partido cuando el tuit tiene un enlace
81

Tabla 7.8 Descriptivos y Diferencia de Medias ers R FAVs por partido cuando el tuit es una respuest
82

Tabla 7.9 Descriptivos y Diferencia de Medias ers R FAVs por partido cuando el tuit contiene alguno
de los temas vistos en este estudio 83

Tabla 7.10 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Corrupcion 84



Tabla 7.11 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Ecologia y Energia 85

Tabla 7.12 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Economia 86

Tabla 7.13 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Educacion 87

Tabla 7.14 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Empleo 88

Tabla 7.15 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Europa 89

Tabla 7.16 Descriptivos y Diferencia de Medias @is R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Ideologia 90

Tabla 7.17 Descriptivos y Diferencia de Medias @is R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Igualdad 91

Tabla 7.18 Descriptivos y Diferencia de Medias @is R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Internacional 92

Tabla 7.19 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Modelo de Estado 93

Tabla 7.20 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Sanidad 94

Tabla 7.21 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene
términos sobre Sujeto Politico 95

Tabla 7.22 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene el
nombre de los lideres 96

Tabla 7.23 Descriptivos y Diferencia de Medias @iz R FAVs por partido cuando el tuit contiene el
nombre de Albert Rivera 97

Tabla 7.24 Descriptivos y Diferencia de Medias @iz R FAVs por partido cuando el tuit contiene el
nombre de Alberto Garzon 98

Tabla 7.25 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene el
nombre de Mariano Rajoy 99

Tabla 7.26 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene el
nombre de Pablo Iglesias 100

Tabla 7.27 Descriptivos y Diferencia de Medias dis R FAVs por partido cuando el tuit contiene el
nombre de Pedro Sanchez / Javier Fernandez 101



iINDICE DE GRAFICOS

Grafico 7.1 Porcentaje de tuits de cada partidarsegtipo de tuit del que se trate. ........commmeeeeene. 62
Gréfico 7.2 Porcentaje de tuits de cada partidosguefieren a temas sociales. ...........ccceeeeeeeeeeeen. 63
Gréfico 7.3 Porcentaje de tuits de cada partidosgu@fieren a otros temas. .............vvveeemcccceeeeeeeennn. 63

Gréfico 7.4 Porcentaje de tuits de cada partidomeiecionan a los lideres de los partidos politicos64

Grafico 7.5 Diferencia porcentual entre RTs y FAMando los tuits contienen un HT respecto a cuando
[gTo R (o R oTo] o 1=T =T PP P PP PPPRTPPPPP 65

Grafico 7.6 Diferencia porcentual entre RTs y FAMando los tuits contienen un enlace respecto a
CUANAO NO [0 CONTIBNE. ....eiiiiiiitiiiee e s stttk e e e e e e ettt e e e e ek b e e e e e e bbb et e e e e e bbb et e e e e e anbbreeeeeeannreeas 66

Gréfico 7.7 Diferencia porcentual entre RTs y FAMsndo los tuits es una respuesta respecto a cuando
[ o TN [ TN == T UUPUPPPPPUPPRN 66

Gréfico 7.8 Diferencia porcentual entre RTs y FAMsndo los tuits contienen términos sobre alguno de
los temas respecto a cuUANAO NO [0 CONTIENE . ae.iiiiiiiiieieeeeeee e e e e e e e e e e 67

Gréfico 7.9 Diferencia porcentual entre RTs y FAAdando los tuits contienen términos sobre
corrupcion respecto a cuando NO 10 CONLIENE...........uuuiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e 67

Gréfico 7.10 Diferencia porcentual entre RTs y BAMiando los tuits contienen términos sobre ecalogi
respecto a CUaNAO NO 10 CONLIENE. ......viit ettt e e e e e e e s e s s s e e e e e e e e e aaaaaeaeaaeaaanas 68

Gréfico 7.11 Diferencia porcentual entre RTs y IKAMando los tuits contienen términos sobre
economia respecto a cuando NO 10 CONLIENE. ..eeeeriiiiiiiiiiiiie e 68

Gréfico 7.12 Diferencia porcentual entre RTs y KAMando los tuits contienen términos sobre
educacion respecto @ CUANAO NO 10 CONIBNE weerrccmciiiiiiiie et e et e e et e e et e e e e e enerbeeeaeeseees 69

Gréfico 7.13 Diferencia porcentual entre RTs y BKAMiando los tuits contienen términos sobre empleo
respecto a cuando NO 10 CONLIBNE. ...ttt e e e e e e e aaaaeaeaaeeaaas 69

Gréfico 7.14 Diferencia porcentual entre RTs y EAMWando los tuits contienen términos sobre Europa
respecto a cuando NO 10 CONLIBNE. ... ettt e e et e e e aaaaeaaaaeaaa s 70

Gréfico 7.15 Diferencia porcentual entre RTs y EAMando los tuits contienen términos sobre
ideologia respecto a cuando NO 10 CONLIENE. ....ccceeeeiiiiiiiiiieieeeee e e e e e e e e 70

Gréfico 7.16 Diferencia porcentual entre RTs y BAMando los tuits contienen términos sobre igaalda
respecto a cUaANAO NO 10 CONLIENE. .....uuiit et e e e e e e e e e s e esse e e e e e e e e e aaaaaaaeaeeeaanan 71

Gréfico 7.17 Diferencia porcentual entre RTs y EAMando los tuits contienen términos sobre
internacional respecto a cuando NO 10 CONLIENE..........ccceeiiiiiii i e e e e 71

Gréfico 7.18 Diferencia porcentual entre RTs y KAMiando los tuits contienen términos sobre modelo
de Estado respecto a cuando NO 10 CONLIENE..........uuuuiiiiiiiiiiiiieiie e e e e e e e e e e e e e 72

Gréfico 7.19 Diferencia porcentual entre RTs y IKAMando los tuits contienen términos sobre sanidad
respecto a cuando NO 10 CONLIBNE. ... . ittt e e e e e e e aaaaaaaaaeeaaas 72



Gréfico 7.20 Diferencia porcentual entre RTs y BKAMiando los tuits contienen términos sobre sujeto
politico respecto a cUaNdO NO 10 CONLIENE. . cuemmeenrrrreriiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e e e aneees 73

Gréfico 7.21 Diferencia porcentual entre RTs y BKAMando los tuits contienen el nombre de loséd&ler
respecto a cuando NO 10 CONLIBNE. ... .ottt e e et e e e aaaaeaaeaeaaa s 73

Gréfico 7.22 Diferencia porcentual entre RTs y IKAWando los tuits contienen el nombre de Rivera
respecto a cuando NO 10 CONLIBNE. ...t r e et e e e aaaaaaaaaeaaa s 74

Gréfico 7.23 Diferencia porcentual entre RTs y BKAMando los tuits contienen el nombre de Garzén
respecto a cuando NO 10 CONLIBNE. ... . ittt e e et e e e aaaaaaaeaeaaa s 74

Gréfico 7.24 Diferencia porcentual entre RTs y BAMiando los tuits contienen el nombre de Rajoy
respecto a cuando NO 10 CONLIBNE. ... .ottt e e e e e e e aaaaeaaaaeaaaas 75

Gréfico 7.25 Diferencia porcentual entre RTs y EAMando los tuits contienen el nombre de Iglesias
respecto a cUaNAO NO 10 CONLIENE. .....vuiit et e e e e e e e e s e s s e e ererraeaaaaeeaeaneeaanan 75

Gréfico 7.26 Diferencia porcentual entre RTs y BAMando los tuits contienen el nombre de Sanchez /
Fernandez respecto a cuando NO [0 CONLIENE...........oo it a e e e 76



1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

El objeto de investigacion de este trabajo finabdedo es el uso de las redes sociales
gue realizan los partidos politicos. Creemos quprésente investigacion aborda un
tema de interés académico como las redes socielepid apenas hay dos décadas de
investigacion. Ademas, hemos detectado que una pary importante de los trabajos
de final de grado de esta disciplina (y en menodidse los articulos académicos
publicados en revistas indexadas) emplean metoidslogualitativas o andlisis de
contenido manuales con una muestra reducida. En s=ttido, creemos que es
importante afianzar los estudios cuantitativos pguwa las metodologias cualitativas
puedan tener una base sdlida y fundamentada dejdrgmor ello la metodologia
aplicada es un analisis de contenido cuantitation base empirica. La presente
investigacién combina dos enfoques, uno mas at@ltotro de investigacion aplicada.

Por un lado, queremos investigar sobre la hipotsigue las redes sociales suponen un
avance hacia una democracia mas participativanaaealacion mayor entre los partidos
politicos y la ciudadania. Esta vision optimistantcastaria con la hipotesis que
defendemos de que las redes sociales no contradicera tendencia mas general y
estructural: el “campo politico” presentaria unregtamiento debido a las relaciones
cada vez mas endogamicas entre sus actores (parpdtiticos, medios de
comunicacion, organizaciones empresariales y salelic etc.), ese alejamiento de la
ciudadania estaria provocando la desafeccion gkt nuestra sociedad. El interés de
la presente investigacion en el aspecto tedricoigio, seria recabar argumentos con
base empirica que permitieran corroborar, refutaelativizar esa hipotesis “tecno-
optimista” que se ha convertido en “sentido coméntre consultores y expertos en

comunicacion politica.

No obstante, en cualquier ciencia (y en particidar las Ciencias Sociales) la
metodologia determina las conclusiones que se puedeaer. Por ello, en el apartado
metodoldgico se comentara el alcance explicativesie andlisis, que permite detectar

relaciones entre variables. Tratar de determinaa gausalidad o extraer mas
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explicaciones se escaparia del objeto de esteiestute la extension de un trabajo de
final de grado. En definitiva, si la metodologiaog resultados provechosos puede ser
un primer paso para complementar con el andlisisaigenido cualitativo y las
entrevistas en profundidad a responsables de smbémles de los partidos analizados.
Asi pues, este trabajo no pretende ser solo unisenacabado sino también una

apertura que permite desarrollar trabajos de mealado en el futuro.

2. DEFINICION DEL TEMA Y MARCO DE REFERENCIA
TEORICA.

2.1. TEMA: LOS PARTIDOS POLITICOS EN TWITTER: USOS Y TEM AS
EN LAS CUENTAS OFICIALES.

La acotacion de partida fija el caso de analisisitt€r (y no otra red social), los
partidos politicos (y no otros agentes) y las caepficiales (y no la de cargos publicos
u organicos, u otros). Ademas, se ha restringidestidio a los cinco partidos politicos
de ambito estatal con representacion institucignaha comunidad cuantitativamente
relevante en Twitter, dado que su mismo nivel dplamtacion territorial permite la
comparacion. Ademas, por cercania geografica yaornento del mismo, se ha elegido
analizar este tema sobre Espafia y no sobre otissspa

Cabe explicar que el Grupo Parlamentario ConfeddgalUnidos Podemos-En Comu
Podem-En Marea no desarrolla una comunicacion nimitaino que comunican cada
una de sus fuerzas integrantes por separado. $ysonentes de ambito estatal son
Podemos, Equo e Izquierda Unida. Se ha decididades el analisis de EQUO debido
a que tiene una visibilidad menor o menos difeeirespecto al Grupo Parlamentario
y la fuerza mayoritaria del mismo (Podemos). Adent@suenta de Twitter de EQUO
tiene aproximadamente 88.500 seguidores, que myessla cuarta parte del numero
de seguidores de la cuenta menos seguida de ldzadaa (Ciudadanos, con
aproximadamente 355.000 seguidores, como puede earfa Tabla 4.4). Por ello, se
han seleccionado y analizado de forma diferendiaitzamente los dos componentes de
ambito estatal mas relevantes del mismo: Podenioguéeerda Unida. Esta precaucion
metodoldgica se ha visto confirmada al analizausude Twitter y presencia de temas,

ya que ambas formaciones presentan comportamidiiémenciados. A ambos partidos
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se sumarian el Partido Popular (PP), el Partidoasta Obrero Espafiol (PSOE) y

Ciudadanos (C’s) completando el grupo de cincaquesta estudiar.

La eleccion de analizar Twitter y no otras redesates viene motivada por distintos
motivos. Por un lado, es una de las redes soaiadg®ritarias en nimero de usuarios.
Ademas, su funcionamiento como red de microblogfiace que sea la red social de
discusion politica y consumo de noticias politipas excelencia, frente al uso mas
personal de Facebook, la otra red social mayaitétdlemas, al contrario de Facebook,
hay multiples herramientas que permiten analizantas de Twitter que no sean las

propias, requisito imprescindible para poder precad analisis.

Se han seleccionado las cuentas oficiales o cdipasade los distintos partidos

politicos, ya que presentan una comunicacion maémlbfle las posturas programaticas
de las organizaciones, siendo mas representatelsothjunto del comportamiento

comunicativo de las mismas, frente a la comunicadi los lideres politicos que se ve
afectada por otras variables: carisma, actividadeitter, uso particular o personal de
la red, actitud dialogica, mayor intervencion solaeactualidad inmediata, distinta
valoracion del lider y del partido por parte deiladadania, o incluso el género (Criado,
Martinez-Fuentes, & Silvan, 2013, p. 102).

2.2.MARCO DE REFERENCIA TEORICA:

2.2.1. La opinidn publica y sus actores.

En los paises democraticos, uno de los objetosvisstigacion mas apasionantes para
las ciencias sociales es la “opinion publica”. Moss un tema de interés académico,
sino que roba el suefio a politicos, periodistastiyiatas que tratan de influir en ella
como uno de sus cometidos principales, recono@des. En el &mbito académico, la
“opinion publica” se ha abordado desde distintagigiinas y es un concepto que ha
aparecido en muchas ocasiones a lo largo de laribistya en 1532, Nicolas
Maquiavelo escribio “El Principe”, en el que recowiaba cultivar “la fama” a Lorenzo
de Medici (Sampedro, 2000, pags. 18-19). Cuent#okf8ampedro (2000, p. 12) que
este concepto (al igual que el concepto de “pueglro”tiene “rostro ni voz”, pero que
quién quiera ejercer algun tipo de poder debe ftenen cuenta”. En este sentido,
“tener en cuenta” implica el doble significado dmoritar”: contar numéricamente o

contar discursivamente, con palabras.
12



Esta distincion nos permite huir de una definiaidivoca de “opinion publica” como la
simple foto fija que arroja una encuesta, o deaspecie de posicionamiento discursivo
del pueblo sobre determinados temas. Una definieioaste sentido seria la de Jirgen
Habermas, que define la “opinion publica” como: dured para la comunicacion de
contenidos y tomas de postura, es decir, de omsjory en €l los flujos de
comunicacién quedan filtrados y sintetizados de siaérte que se condensan en
opiniones publicas agavilladas en torno a temascéfsmos. Al igual que el mundo la
vida en su totalidad, también el espacio de laidpipublica se reproduce a través de la
accion comunicativa, para la que basta con donghlenguaje natural; y se ajusta a la

inteligibilidad general de la practica comunicatbadidiana” (Habermas, 2010, p. 440).

Esta perspectiva parte de una vision histéricamesteacta (Sampedro, 2000, p. 38) de
lo que fue la democracia en sus inicios. Habermealiza a finales del siglo XVII, en

las cafeterias ilustradas de los inicios del chpite, una “esfera publica ideal”. Si esta
situacion se interpreta como un normativo “debet de una democracia fruto de la
deliberacién, deberiamos aspirar a lo que Habesxpesa asi: “segun la concepcién
republicana el proceso de formacion de la id6piny la voluntad politica en el

espacio publico y en el parlamento no obedece &dasicturas de los procesos de
mercado sino a las estructuras propias de una doawuin politica orientada al

entendimiento” (Habermas, 1999, p. 233). No obstanbmo decimos, esta vision
obvia que en el siglo XVII ya existian discursos ilustrados (populares o incluso
difamatorios y sensacionalistas); de ese debat ileedaba excluida la poblacién sin

formacion, asi como las mujeres y los no propiesari

Por tanto, volviendo a lo anterior, hay que disiingentre la “opinién publica
discursiva”’ y la “opinion publica agregada”. La fojdn publica agregada” seria la
suma de opiniones individuales, un resultado cdizabo a través del voto o de los
sondeos. Sus contables serian los politicos, lasesas e institutos demoscopicos y los
periodistas; su utillaje para abordar este resimladbjeto de estudio serian los
sondeos, los medios de comunicacion y las urnass Hsstituciones de la opinion
publica nacerian debido a la mayor complejidad @lesdciedad moderna, como
resultado de la burocratizacion racional que seid& Weber (Weber, 1993). Los

criticos a esta tendencia alertarian de una sdertmediocracia” o “sondeocracia” que
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reduce a los ciudadanos a un papel pasivo comatasipees Como luego veremos, el

surgimiento de nuevos medios de comunicacién sooiallas Nuevas Tecnologias de
la Informacién y de la Comunicaciéon (NTICs) pondamprueba el monopolio de la

“opinion publica” por parte de estas instituciongsgscapar la conversacion del pueblo
de los cauces establecidos desde otras instaltsasconversacion del pueblo seria la
“opinion discursiva”, definida por Victor Sampedcomo “el proceso de un agente
colectivo (el pueblo) que conversa en ambientemdtes o informales procesando

experiencias propias, conocimientos e informacib(@smpedro, 2000, p. 20).

En los Estados democraticos, el monopolio de lazéuese reserva para contadas
ocasiones, mientras que la dominacion se ejeraavést del consentimiento de la
mayoria social. Esas dos facetas son, para AntBramsci, lo “correspondiente a la
doble naturaleza del Centauro maquiavélico, deekdid y del hombre, de la fuerza y
del consenso, de la autoridad y de la hegemonila, delencia y de la civilizacion, del
momento individual y del universal (de la Iglesiaegl Estado), de la agitacion y de la
propaganda, de la tactica y de la estratégi@omo deciamos antes, son las
organizaciones politicas, informativas y demosa@pitas que manejan la “opinion
publica”, las que se arrogan su expresion simb@ésa poder ejercer el gobierno de la
sociedad: los partidos “representan” al pueblo,neglios de comunicacién “hablan”
por el pueblo y las encuestas “muestran” su opirdgectamente, con todas las
limitaciones de la ciencia social y la posibiliddd manipulacion o interpretacion
sesgada de los datos. Pueden arrogarse ese phkpsi Bdn acumulado previamente
habilidades, destrezas y conocimientos (capitalial), asi como el reconocimiento de
su papel por parte de los gobernados (capital dica)o EI “poder simbolico”
(concepto de Pierre Bourdieu) seria lo que se gonpiego al tratar de controlar la
opinién publica, y se definiria como “la capaciabdintervenir en el transcurso de los
acontecimientos, para influir en las acciones desoy crear acontecimientos reales a
través de los medios de produccion y transmisidiagsiéormas simbdlicas” (Thompson,

1998, p. 34). En ultimo término, lo que significdgecuestion es que en las democracias

'la opinidn publica discursiva de nuestras conversaciones cotidianas o de malestares sociales que
recogerian los movimientos sociales podria pasar desapercibida a esas instituciones de la opinidn
publica, en el mejor de los casos, o ser censurada en el peor. Una critica paradigmatica a la pasividad
impuesta a golpe de imagen y encuesta seria el concepto de “homo videns” (Sartori, 1998).
? Texto de Antonio Gramsci titulado “Previsién y perspectiva”, recogido en la pagina 62 del volumen
temadtico 3 de sus Cuadernos de la Carcel, segun la edicién realizada por Einaudi en 1949. Consultado en
su version online en: http://www.gramsci.org.ar/TOMO3/062 previs persp.htm
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representativas no gobierna el pueblo (lo que peesenta siempre esta ausente), sino
gue la mayoria social interviene esporadicamentean@o se rompen los consensos que
sustentan la legitimidad del poder) para apoyanfoertarse a las instituciones que
detentan el pod&(Sampedro, 2000, pags. 23-24).

¢ Como ha evolucionado la expresion de la “opini@blipa”, conforme el avance
historico profundizaba la “racionalizacion burowat? Susan Herbst hace una

cronologia (Tabla 2.1), que aparece traducida amf®dro, 2000, p. 59):

CRONOLOGIA TECNICAS DE ESTRUCTURADA PUBLICA/PRIVADA
LA OP

s.Va.C. Oratoria y retérica No Pulblica

S. XVI Imprenta Si Pulblica y privada

s. XVII Multitudes No Pulblica y privada

Fin. s. XVII Peticiones Siyno Publica

Fin. s. XVII Salones No Publica

Fin. s. XVIII Movimientos No Publica
revolucionarios

S. XIX Huelgas No Publica

s. XIX Elecciones Si Pulblica
generales

Mitad s. XIX Prensa moderna Si Pulblica

Mitad s. XIX Cartas al director ySi Publica
personajes
publicos

s. XX afios 20y 30 Medios desi Pulblica y privada
comunicacién

s. XX afios 30 Sondeos Si Publica

Tabla 2.1. Evolucién cronoldgica de la Opinién Publica, se§iusan Herbst.

A pesar del interés de dicha cronologia, acaba gitnera mitad del siglo XX y no
establece una diferenciacion entre radio, telewisidnternet, por lo que mas adelante
recurriremos a la perspectiva tedrica de la “edalode medios” para ver las
especificidades de este nuevo entorno que es étterias redes sociales. La tendencia
que se evidencia es que las expresiones son cadaag estructuradas y precisan de
mayores recursos, por lo que recaen sobre nuevasrhcia de especialistas y la
participacion del pueblo es més dificil. A pesarlaeaparente democratizacion que
puede suponer Internet y las redes sociales, faestiructura y las redes sociales estan

concentradas en unas pocas manos, al igual qeargsaias electorales, los sondeos y

* Walter Lippmann (Lippman, 1925): “debemos abandonar la idea de que el pueblo gobierna. En cambio,
debemos asumir que, mediante su movilizacién ocasional como mayoria, el pueblo apoya o se opone a
los individuos que realmente gobiernan”. Citado en (Sampedro, 2000, pags. 23-24).
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los medios de comunicacion. Se da la paradoja de ejuciudadano tiene mas
informacion que nunca de facil acceso, pero laeailundancia de informacion hace
tremendamente costoso formarse un criterio prome: produce la Illamada
“infoxicacion”, que evidencia que la figura de uediador o curador de contenidos que

actue como filtro (histéricamente ha sido el pasta) sigue siendo necesaria.

En Sampedro (2000, pags. 61-65) se pueden obsetras ocho tendencias de la

“opinidn publica” actual:

1. La opinion publica se despersonaliza. El anonintitda encuesta o de la red
social inmuniza al sujeto frente a represalias,ofesiendo la libertad de
expresion. Sin embargo, como contrapartida, el comiso y el grado de
corresponsabilidad disminuyen. Ademas, al anaéitardividuo desagregado se
pierden de vista todas aquellas cuestiones o prnatsl€@ue operan a nivel social,
no individual.

2. La representacion de la opinion publica exige uesagla formalizacion. Los
procesos técnicos son complejos, por lo que sondeedios y politica recaen
en manos de expertos o técnicos, se acaba acemiaads debate publico real
no incluya a una parte significativa de la pobladi@ forma activa, sino solo a
una minoria.

3. La ubicuidad de la opinion publica. Ya no existe“afuera” de la sociedad, no
es posible un aislamiento de la influencia de nedsmndeos, opiniones de
terceras personas, etc. El control aumenta parargabtes y gobernados: los
primeros, mas visibles y por tanto mas vulneralfldsompson, 1998); los
segundos, expuestos de forma permanente a la ogigidlica mayoritaria, lo
que permite que la “espiral del silencio” (Noellethhann, 1995) actue
induciendo a las minorias al silencio. Los “smaotpds” nos acompafian donde
guiera que vayamos, nos colocan siempre disponiidesa los mensajes de
nuestro entorno o para la publicidad.

4. La novedad constante. El imperativo de los med®amunicacion digitales
gue tienen la capacidad de actualizar la informmaaidinstante es la novedad,
esto genera un efecto de arrastre en el restotdeesicobligados a estar cada
vez mas, siempre con algo nuevo, en la esferagautitista dinamica dificulta la

influencia de cada impacto, adelante la saturadi@h publico ante un
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determinado tema (al ser educados en el consumaatiedinmediato e
inmediatamente reemplazado y reemplazable), coredativa consecuencia de
qgue el también rapido olvido entorpece la rendiadéncuentas de los actores
ante el publico/pueblo.

Las representaciones son reflexivas. Esto es,n@geanes se convierten en
identidades con fuerza propia, que provocan quergabtes y gobernados se
miren en ellas y actien en consecuencia, bien asdmilos roles o valores que
se supone deben tener (por ejemplo, la division pddblo en un publico
masculino y otro femenino, de forma totalmente teaba y servil al
heteropatriarcado), bien actuando sobre esa imagersu beneficio (por
ejemplo, que un politico se construya una repras@&it de buen comunicador,
que puede ser falsa pero opera como real).

La opinidn publica resulta tautolégica y circul&los olvidamos de su origen
como reflexiéon deliberativa del pueblo y la opinipablica pasa a ser lo que
sondean los sondeos y de lo que hablan los medi@®municacion; ademas,
son representaciones elaboradas por un personatigigiones profundamente
interconectadas: Universidad, empresa, partidodias@&le comunicacion, etc.
Las instituciones son intercambiables. Gobiern@smpdn y publico apelan en
cada momento a las instituciones que mas les s#erepara defender sus
posicionamientos (una encuesta, un editorial demedio, etc). Ya no es el
pueblo el que influye, sino esos actores y su nmion de recursos
simbalicos.

Las representaciones como fines en si mismos. lsanaia de regulacion
convierte a los medios en corredores y competidosastantes por la cuota de
pantalla, se difumina cualquier otro fin mas elevatbmo la educacion,
formacion o participacion de la ciudadania paralelpate democratico que nos
acerque a una democracia deliberativa. Se empolktedebate al optar estas
instituciones por una cooperacion simbiotica queilpgia sus intereses por

encima de los intereses del pueblo.

En resumen, la “opinidbn publica” contemporanea @e®i en una “democracia sin

ciudadanos” con unas instituciones encargadaspitesentar la opinién publica que se

han convertido en fines en si mismas, poniendd eargro la racionalidad econémica.

Mensajes contradictorios se emiten con la mismensgitlad y consiguen que el publico
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sufra de disonancia cognitiva (ej. hay que mejmsarservicios publicos pero bajar los
impuestos), debido a un populismo que desmovilizauablo precisamente diciéndole
gue lo tiene en cuenta y que participa (Samped@), 2. 65).

Sin embargo, no debemos caer en una conclusiosieaogente pesimista sin ver como
interaccionan los diversos actores entre si. Les tipos ideales de poder de Mann
(Mann, 1991) son el elitismo puro, el pluralismoel elitismo institucional. Las
versiones mas pesimistas de elitismo puro han geréérreno frente al elitismo
institucional. La “opinidn publica” ya no estarig&resttamente a merced de la clase
dominante a través de los “Aparatos Ideologicosdehdo” (Althusser, 1977, pags. 69-
126). En este sentido, Sampedro polemiza tantaogriuralismo ingenuo que cree que
el publico es soberano, como con un elitismo qdaae al publico al papel de victima.
El autor recoge, en el tercer capitulo de su |{&ampedro, 2000, pags. 92-117), una
exposicion de los postulados de las teorias derfaunicacion que siguen el pluralismo
(comunicacion en dos pasos, teoria de los usoatificgciones, estudios de recepcion,
estudios culturales, analisis posestructuralista dilcurso y posmodernismo) y el
elitismo puro (Mass Communication Research o aduj@odérmica, Escuela de
Frankfurt, establecimiento de la agenda y teoritadspiral del silencio), asi como las
criticas que reciben. Siguiendo a Sampedro, entredtajo compartimos su enfoque de
elitismo institucional, para defender que la opmidiblica surge de “la actividad
humana enmarcada en unas estructuras”, tremendaheterminantes y decantadas a
favor de las élites, pero que nunca ahogan por lemfa capacidad de agencia de los
sujetos. Por tanto, nuestro punto de partida epdtegico defiende la afirmacion
marxiana de que "los hombres hacen su propia fastpero no la hacen a su libre
arbitrio, bajo circunstancias elegidas por ellosmmas, sino bajo aquellas circunstancias
con gue se encuentran directamente que existes lyale sido legados por el pasado”
(Marx, 1852§. En este sentido, los medios favorecen una estau¢e Internet) que
altera la logica de otros campos, como en este ela&tampo politico”; los diversos
campos tienen normas no elegidas, pero el intericamd capitales entre campos
permite que un actor irrumpa con normas proversedee otro campo, lo que si se
convierte en una tendencia a largo plazo acabairiebdo las normas originales del

campo (que son historicas y no inmutables).

4 (Marx, 1852). Recuperado del capitulo 1 del “18 Brumario” de Karl Marx en:
https://www.marxists.org/espanol/m-e/1850s/brumaire/brum1.htm
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DIMENSIONES

MODELO MEDITERRANEO

La industria periodistica

Paralelismo politico

Profesionalizacion
Papel del Estado en los Medios
Comunicacion

Historia Politica; Patrones de Conduct
Consenso

Consenso o Gobierno Mayoritario

Periddicos de baja cacidn; prensa
orientada politicamente hacia las élites

alto paralelismo politico; nallismo
externo, periodismo orientado al
comentario; parlamentario o modelo del
gobierno de control de la difusién ;
sistemas de politica sobre la difusion

Profesionalizacion mas
instrumentalizacién
deuerte intervencion del Estado; periodos
de censura "desregulacién no-controlada”
ahardia  democratizacion;  pluralismo
polarizado

Consenso o Gobikfayoritario

débil;

Pluralismo individual frente a Pluralismgluralismo organizado; importante papel

Organizado
Papel del Estado

Autoridad Legal-Racional

de los partidos politicos

dirigismo, fuerte intervencionkhdo y
los partidos en la economia; periodos de
autoritarismo;

desarrollo mas débil de Aatoridad

Legal-Racional; clientelismo

Tabla 2.2.Sistema Politico y Sistema Mediatico

del Modelo Mexdaneo.

En resumen, hay que analizar un conjunto de elesentuy diversos. El modelo de

cinco filtros (propietarios, dependencia de la midbhd, las fuentes informativas del

sistema de poderes y élites, la capacidad de disugda ideologia reaccionaria) de

Chomsky y Herman no tiene en cuenta las variablésmnias y profesionales del

periodismo, frente a Shoemaker y Reese que inclwamacteristicas del informador,

las rutinas productivas, la estructura de la omganidn del trabajo, la variedad de

fuerzas externas y la ideologia (Zallo, 2011, p. Uda foto fija comparativa de gran

interés seria la realizada por Hallin y Mancinie gastablecen tres modelos ideales de la

relacion medios-politica, y asignan a

Espafna el almodmediterraneo o pluralista

polarizado” (Hallin & Mancini, 2009, pags. 67-6&) s caracteristicas de las distintas

dimensiones de su sistema politico y de medioa sigliiente:

Segun los autores, la globalizacidon empujaria asdas paises hacia el modelo liberal,

pero sin perder ciertas peculiaridades propia®sisistemas de cada pais. Este modelo

comparativo no tiene en cuenta la influencia der¢gia tecnologia, por lo que vamos a

complementar este analisis desde la perspectilaa“deologia de los medios”.
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2.2.2. Ecologia de los medios. La especificidad de Interhg los medios

sociales.

El concepto de “ecologia de los medios” fue acufipdo Neil Postman en una
conferencia en 1968, aunque reconocia que dichceptm habia sido mencionado en
conversaciones privadas por Marshall McLuhan vasfies antes. Esta nocién de

caracter metaférico admitia dos interpretacioneslési, 2015, p. 18):

1. Los medios como ambientes.
Los procesos de percepcion y cognicion de los aujse producirian en
determinados ambientes, que en este caso seriatedaslogias (desde la
escritura hasta los medios digitales). Para Postelaambiente contendria la

estructura, contenido e impacto de los mismos.

2. Los medios como especies.
Los medios no operarian de forma independiente, gire la aparicion de uno
nuevo (en este caso las redes sociales) transfiarmoarusos de los anteriores.
Segun McLuhan (1996, p. 78), “los medios interattéiatre si. La radio cambié
la forma de las noticias tanto como alteré la inmagie las peliculas sonoras. La

television caus6 cambios drasticos en la prograimaie la radio”.

Los medios actuarian asi como extensiones de laomer que al incorporarse
cambiarian su manera de acceder a la percepcidla dealidad. Algunos medios
tendrian mas informacion y menor participaciénuglario (medios calientes) o menos
informacion y mayor participacion del usuario (ntedirios). Siguiendo la metafora de
los medios como especie, diriamos que hay una Eogieidon de medios que permite
nuevos usos Yy la influencia reciproca. La mediadgenologica del siglo pasado
(television, radio, cine, email, sms, etc), la naeidin tecnoldgica reciente (chat, redes
sociales digitales, etc) y la conversacion presgrgara a cara conviven y mutan al
relacionarse entre si. La aparicion de los mediggates daria lugar a una tercera
mediacion sobre la primera y segunda oralidadmlagen digitalGabelas & Marta-
Lazo, 2016). Esta mediacion se caracterizaria adripermedialidad (que rompe la
estructura lineal de la narracion), la interactiddque hace participe al usuario) y el
hipertexto como entorno digital y comunicativo geeoge ambas caracteristicas.
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Actualizando la metafora de Umberto Eco de “apptabs o integrados(Eco, 1965),

Su caracter es participativo y dialégico, seguntéemoutdpicos; vigilado y controlado,
con usuarios poco participativos en un entorno nuidmente adictivo, segun los
apocalipticos 3.0. Por ejemplo, Henry Jenkins rh&wiria de que la “participacion”
depende de las culturas, y de que las tecnolog&sn s6lo nos estan aportando por si
mismas la “interactividad” (Scolari, 20P6)E| proceso por el cual todas nuestras
practicas sociales se modificarian con la aparidénuevos medios recibiria el nombre
de “mediatizacion”; las instituciones gestoras aepiniéon publica se ven obligadas a
cambiar sus procedimientos y estrategia, sin pagEstar que los usuarios en

determinados casos puedan imponer su agenda.

¢, Como opera la web como nueva mediatizacion? Ldales informativos modifican
sus interfaces a la hora de organizar la inforrmacsé pasa de la relevancia segun el
criterio periodistico, que aparece arriba o dest@aca privilegiar la novedad y la ultima
hora, en una actualizacion constante. Segun Cadokari (2013), “estos cambios en la
arquitectura y jerarquizacion de las noticias icgli cambios a nivel de produccion y
de reconocimiento, no sélo en el acc8s&ste autor también pone el ejemplo de que
las formas de enunciacién cambian cuando un didigital ya no puede poner algo
como “al cierre de esta edicién”, ya que la inmexdiay ubicuidad de la web ha roto los
criterios temporales anteriores propios de los ogednhaldgicos. El periodista digital no

escribe para el lector del dia siguiente, sino phkector de unos minutos después.

Cuando se habla del papel de los usuarios, ndhs§lgue atender a la produccion, sino
también a la difusion vy filtro de los contenidostds redes sociales tienen sus propios
sistemas de filtro colaborativos como Menéame #Tdl de Twitter. Esto supone una
ruptura del papel de filtro del periodista, ya ee publica lo mas inmediatamente
posible y son después los usuarios los que organjyzgerarquizan la informacion
(Scolari, 20119

No obstante, hay que poner algunos reparos a tmafion tajante de que estas

dinamicas se cumplen. Como alertan Carmen Marta lyazosé Antonio Gabelas, la

> Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2016/03/13/cultura-participativa-en-la-era-de-las-

redes/

Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2013/09/20/la-semiosis-social-2-el-retorno-de-veron-

o

N

7 Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2011/06/18/twitter-y-el-ornitorrinco/
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mayoria de usuarios no tiene una alfabetizacioitatligompleta (Gabelas & Marta-
Lazo, 2016). Es decir, el entorno digital no gedasgamismas practicas para todos o
“habitus” (Bourdieu), sino que hay usos diferenomde estas tecnologias que generan
identidades diversas. Por ejemplo, solo una minool@sume productos transmedia
(Scolari, 2009). El mayor riesgo es que, en vez de participacia®istamos a una
especie de “individualismo en red”, como alertadd®endueles (2013), que cree que
las redes sociales generan vinculos superficiales g0 permiten generar una
comunidad con vinculos sociales tan fuerte y reabeso en el pasado: hacer algo a la
vez, como un Trending Topic, no implica hacerlotgsn En vez de una nueva
comunidad, estariamos generando un “enjambre” ggénsByung-Chul Han (201%)

se diluye después de cada accion.

Ademas, hay un riesgo real de fragmentacion desfiara publica e incomunicacion
entre si de grupos sociales cuando sistemas coRmgeRank de Google o los tablones
de Twitter y Facebook muestran solo las prefersndéh usuario, sin que se perciba un
territorio coman. El filosofo Byung-Chul Han es mansitico con estas tendencias que
para él configuran un nuevo pandptico digital: &car de perspectiva en el sentido de
que no es vigilado desde el Unico centro por laipatencia de la mirada despdtica.
Desaparece por completo la distincion entre cgnperiferia, que era constitutiva para
el panoptico de Bentham (...) los que habitan el paod digital se creen que estan en
libertad” (Scolari, 2014f. Byung-Chul Han concluye: “la tremenda cantidad de
informacion eleva masivamente la entropia del mugdambién el nivel de ruido. El
pensamiento tiene necesidad de silencio” (ScoR0il4)}'. En resumen, estamos
asistiendo al fin del “broadcasting”, de la emistanun contenido visto por todos o por

muchos a la vez; se diversifican los contenidos gonhsumen de forma asincrona.

A pesar de lo fructifero del enfoque de la ecolodgalos medios, Lev Manovich
considera que la especificidad de los medios digitas el software, que permite una

nueva hibridacion y variabilidad sin precedentesfigurandose un nuevo entorno que

8 Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2009/05/20/piscitelli-un-inmigrante-en-la-tierra-de-
los-nativos-digitales/

? Citado por Scolari (2014). Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2014/12/21/byung-chul-han-
filosofia-para-dummies-ii/

1% Citado por Scolari (2014). Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2014/12/08/byung-chul-
han-transparencia-cansancio-y-psicopolitica/

" Citado por Scolari (2014). Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2014/12/08/byung-chul-
han-transparencia-cansancio-y-psicopolitica/
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rompe con la evolucién de medios anterior por gacaad de generar nuevas especies
de medios: “If we compare the computer metamediwteselopment to a biological
evolution, we can think of particularly novel comation of media types as new
species . In biological evolution, the emergenteew species is a very slow and
gradual process, which requires many generati@rmall genetic changes accumulate
over long periods before new species emerge. Hawenev “media species” can
emerge overnight—it only requires a novel idea aache programming” (Manovich,
2013, p. 177%.

La Unica limitacion del medio es la limitacion geemponga su software, tanto que su
definicion de medio sera “algoritmos + una basel@®s”. Las nuevas tareas que se
pueden realizar (ej. afiadir filtros a las fotos)p@man a cambiar nuestra nocién de
imagen digital y nuestro comportamiento. Una révispor la historia del software
permite resaltar algunas caracteristicas comumesinulacion, la funcionalidad, el
aumento del intelecto, la innovacién de nuevos o®edi la busqueda por crear

maquinas que permitieran a los usuarios crearrsgsos medios.

Resumiendo, los nuevos medios implicarian cambiosdiez paradigmas, segun
Orihuela (2002

-De audiencia a usuarios: La imagen del telespectpdsivo frente a la pantalla se
desplaza hacia el usuario activo, que navega enredahipertextual y produce

contenidos.

-De medios a contenidos: Los medios se defineraadapiartir del reconocimiento de su
autoridad en materia de contenidos (por ejemplom#&éca CNN) y no desde sus

condiciones técnicas de produccion (radio, teléuisetcétera).

-De monomedia a multimedia: Diferentes formatosiyglajes (texto escrito, audio,

fotos, etcétera) hasta ahora autbnomos confluyem enismo soporte.

-De periodicidad a tiempo real: Los medios tradieles estaban anclados a ritmos y

restricciones temporales (diario semanal, mensieétera), mientras que los medios

12 Citado en (Scolari, 2013). Recuperado en: https://hipermediaciones.com/2013/11/13/los-medios-al-
gobierno-el-software-al-poder-leyendo-a-manovich-ii/
3 A través de la elaboracién propia de Scolari (2008, p. 77).
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digitales deben actualizarse en tiempo real. Estioighr a nuevas formas de escritura y

lectura (soft writing, soft reading).

-De escasez a abundancia: El incremento exponeseid informacion a disposicion
de los usuarios hace dificil su gestion, generasiioaciones de infoxicacion o
infocontaminacion. Para paliar esta sobreabundami@mativa se han generado
recursos que aceleran la busqueda y localizacidia ddormacion de la informacion

(motores de busquedas, blogtracking, sindicaciécodéenidos).

-De intermediacion a desintermediacion: Al des@dizérse la comunicacion, las
figuras intermedias estudiadas por los tedricosgpstionaban los flujos informativos
(como el gatekeeper) tienden a desaparecer.

-De distribucion a acceso: Del modelo punto-mutitouse pasa al paradigma de la red,
que permite el acceso (multipunto-punto) o el gaserbio entre usuarios (multipunto-

multipunto).

-De unidireccionalidad a interactividad: El usuapoede elegir entre diferentes
contenidos, manipularlos, reproducirlos, retranslo® y regular su tiempo de

consumo.

-De lineal a hipertexto: De la linealidad tempadal texto tradicional se pasa a la no
linealidad espacial de las redes textuales.

-De informacién a conocimiento: En el ecosistemdadesomunicacion digital aparecen
nuevas formas colectivas de generacion de salieréscnologia favorece este proceso,

el resto lo pone la inteligencia y la creatividadlas usuarios.

Estas caracteristicas entrarian dentro de un nonrewoo teodrico de Carlos Scolari: las
“hipermediaciones”. Una definicion o aclaracion esaria al respecto, seria: “Al hablar
de hipermediacién no nos referimos tanto a un mrtoda un medio sino a procesos de
intercambio, produccién y consumo simbdlico que desarrollan en un entorno
caracterizado por una gran cantidad de sujetosjosiedlenguajes interconectados
tecnoldgicamente de manera reticular entre si” [€Bicc2008}*. Y si es un proceso

realizado por y entre sujetos, tenemos que haklegsariamente de “relaciones”. Esto

14 Recuperado de: https://hipermediaciones.com/2008/11/02/definiendo-las-hipermediaciones/
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hace que el discurso de las TIC esté obsoleto ya e hablar de las “TRIC
(tecnologias + relacion + informacion + comunicafi&Aranda, Gabelas & Marta-
Lazo, 2012Y para superar el determinismo tecnolégico. Segtm rasdelo, hay seis

elementos contenidos e interconectados en esafi®iida (Gabelas, 201%)

-Interaccion: Hay una escalada en la interacci@) miealmente, se puede alcanzar con
las TRICs. El espectador es meramente pasivoceptar implica un nivel pasivo pero
donde se interviene en la decodificacion del mensalj perceptor critico supone un
paso mas de interaccion y, finalmente, el percepéoticipante (interactia de forma
multidimensional, como ser social y ciudadano). ®fayinteraccion y mayor

compromiso emocional suelen ir de la mano.

-Conexion: El conectivismo es una teoria del apeajel propia de la era digital, en la
que el conocimiento se realiza en un ciclo de delara través de nodos que

retroalimentan el aprendizaje.

-Reciprocidad y horizontalidad: Dimensién dial6gicae se produce en una relacion

igualitaria, no contaminada por relaciones de padamétricas.

-Ludico: Las nuevas audiencias aprenden a traviegieigo en un entorno social. El
concepto de “gamificacion” del marketing o las &®lgias pedagogicas del movimiento
scout responden a este principio de participacioeleaprendizaje a través del juego,
gue se ha puesto aun mas en boga desde que secegi&rando el concepto de “homo
ludens” de Huizinga (Gabelas & Marta-Lazo, 2016g90&61-52). La inmersion del
sujeto en la comunicacion digital se produce gsacaesa gratificacion ludica que

recibe.

-Competencia: Las interacciones entre el sujeta gaintalla (o pantallas), el potencial
de participacion que pueda alcanzar, depende deotapetencias digitales del sujeto.
En este sentido, la alfabetizacion digital va méés de las competencias tradicionales
de lecto-escritura: comprende diversos enfoqueacabdo un conjunto de destrezas
que las equipara a lo que la Organizacion Mundil la Salud (OMS) llama
“Habilidades para la Vida” (HpV) (Gabelas & Marta#o, 2016, pags. 114-116).

> Recuperado de: http://www.uoc.edu/divulgacio/comein/es/numero09/articles/Article-Dani-
Aranda.html
16 Recuperado de: http://educarencomunicacion.com/2012/04/la-r-de-las-tric/
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-Relacion: Abarca la faceta endogena (las dimepsi@ognitiva, emotiva y social del

sujeto) y exdgena (con la integracion y proyecanglividual, social y ambiental).

En resumen, “el concepto de TRIC supera el memranismo tecnoldgico, el término
“relacion” imbrica todo el potencial de la multiafetizacion” y en “la dimension

receptiva de cada uno de los coautores o medidd@abelas, 2012).

2.2.3. El caso concreto de Twitter.

En nuestro pais existen 26 millones de usuaridstdenet, segun el Informe Sociedad
de la Informacién en Espafia (Fundacién Telefér2€d5)": el 78,7% se conectan a
diario, de los cuales el 53% se conecta con tablethspositivos moviles. Twitter tiene
un especial protagonismo entre los usuarios avaszaeéstacando periodistas y medios
de comunicacion. Esta red social tiene un modelmucacativo cuyas bases son
(Orihuela, 2011):

- Brevedad. De sobra conocida es la limitacion@datacteres.

- Social. Se trata de un conjunto de comunidad#s relaciones que son definidas por

cada usuario.

- Caracter global. Se trata de una plataforma di® en varias lenguas y en la

practica totalidad de paises.

- Sincrénico. Tienden a coincidir los tiempos deblmacion y de lectura, por la

vertiginosa rapidez con que cambia el timelineataaisuario.

- Viralidad. Merced a lo anterior, facilita la répi circulacién y multiplicacion de los

mensajes

- Asimetria: Se trata de una red social con refa@gooptativas (seguir/ser seguido), en
la que no se requiere, a diferencia de lo que suced otras redes, el consentimiento

mutuo entre los usuarios.

Hemos elegido Twitter, ya que es la red sociale@gia@ dando mayores contribuciones a

la comunicacion politica, y es cada vez mas usad#op partidos politicos (Fundacion

v Recuperado en: http://www.fundaciontelefonica.com/arte cultura/publicaciones-listado/pagina-
item-publicaciones/itempubli/483/
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Orange, 2013). Se trata de una esfera publicaépeaf con altos niveles de
desintermediacion (aunque parcialmente dependitntas agendas que marcan actores
como los medios de comunicacion o los partidodipo$); a su vez, es capaz de marcar
agenda, por lo que se generan muchas noticiasanddios convencionales a partir de

los tuits de personalidades publicas de todo tifspecialmente de politicos.

2.2.4. El poder en red (Castells) y el campo politico (Badieu).

A pesar de que se suele caracterizar a Castellea®-utopico, al caracterizar la
comunicacién en redes sociales como “autocomurdina¢Castells, 20095, su teoria

del poder en red estd mas cerca de las posici@fiesdidas de elitismo institucional, ya
que el poder estd mas distribuido pero sigue enosnde una minoria, aunque los
actores dentro de la misma no sean homogéneosesargamente compartan intereses.
Prueba de ello, en el ambito de la produccién deecido, es la teoria de Nielsen
(Marta Lazo & Gabelas Barroso, 2016, pagina 49) @@9-1: el 90% de los

participantes en la web 2.0 son espectadores Eseld®% emite esporadicamente

contenidos y tan s6lo un 1% acapara la mayoria geolduccion de los mismos.
Manuel Castells establece cuatro formas de podestélds, 2009, pags. 72-78):

-Poder de conectar en red (networking power): operanclusion/exclusion a traves de

filtros manejados por actores que impiden la eateaduienes no aportan valor.

-Poder de la red (network power): son los protaeale comunicacion implicitos o
explicitos que obligan a los actores a seguirle® (oenefician a unos sobre otros) y
excluyen casi totalmente otras alternativas posil®e se subvierten estos protocolos la

propia existencia de la red se ve amenazada.

-Poder en red (networked power): es la posicionidante dentro de una red concreta

que tiene un actor sobre otros subalternos. Eniriéembourdianos, podriamos

'8 "Es comunicacion de masas porque potencialmente puede llegar a una audiencia global, como cuando
se cuelga un video en Youtube, un blog con enlaces RSS (...) (y) al mismo tiempo, es autocomunicaciéon
porque uno mismo genera el mensaje, define los posibles receptores y selecciona los mensajes
concretos (...) que quiere recuperar” (p. 88). "Esta forma de comunicacidn ha surgido con el desarrollo
de las llamadas Web 2.0 y Web 3.0, o el grupo de tecnologias, dispositivos y aplicaciones que sustentan
la proliferacidn de espacios sociales en Internet..." (p. 101). "... su contenido esta autogenerado, su
emisién autodirigida y su recepcién autoseleccionada por todos aquellos que se comunican” (p. 108).
(Castells, 2009)
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equipararlo a los actores con mayor capital sincbdiegin las normas de un campo

concreto.

-Poder para crear redes (network-making powemet@os mecanismo basicos que no
necesariamente realizan actores individuales siotectivos; la capacidad de
programar/reprogramar redes permite a ese actdsiaasi funcionamiento de la red en
base a nuevos obijetivos (el rol de “programadocesfesponderia a quienes ostentan
ese poder), mientras que la capacidad para estahlea cooperacion estratégica entre
redes, evitando la competencia de otras, permmebe@r recursos y fijar objetivos

comunes (el rol de “enlaces” corresponderia a @siestentan ese poder).

Por tanto, si los partidos politicos u otros adomderosos ocupan posiciones
dominantes en los puntos clave y de cruce de teessyelonde se localizan este tipo de
poderes, tienen una capacidad de dominacion nasidefigble, aunque el resto de
actores pueda emplear estrategias en base a esogsrtipos de poderes para revertir

la situacion.

Podriamos pensar que la “autocomunicacion de magasd desintermediacion
obligarian a los partidos politicos a salir dedgida del “broadcasting” y asumir las
caracteristicas de comunicacion participativa del'RICs. Sin embargo, la famosa “ley
de hierro de la oligarquia” (Michels, 2008) surteedecto, como vamos a explicar a
través del universo conceptual de Pierre Bourdigls complejo.

El “campo politico” es un “microcosmos” cerrado ®®obsi mismo pero nunca
completamente, ya que “los politicos son justi@abldel veredicto popular:
periodicamente tienen que ir ante los electoresiggue estan siempre preocupados por
las relaciones que tienen entre ellos, tienen gtrareen relacion con aquellos que les
dan delegacion y, por ello, una parte de sus aesigermanecen orientadas hacia el
publico” (Bourdieu, 2000, p. 5). Por eso nunca se conviegterun campo cerrado,
como el matematico, donde clientes y competidovesl@s propios matematicos. Los
actores del campo, esto es, aquellos que tieneacicago de provocar efectos en él o
cambiar su estado, o que si se retiran modificancahpo, tienen intereses
independientes de sus votantes. Son intereses, clicte la ley de hierro de la
oligarquia de Mitchels, enfocados a su reproducca@mo actores y a la reproduccion

del propio campo politico. Se presentan como proagimportantes algunos que solo
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sirven para la diferenciacion entre actores depipreampo, que pugnan en una lucha

simbdlica por lo que Bourdieu llama “luchas de ifieacion”.

Por ello, se produce un fendmeno de “enclaustramidal campo politico” sobre si
mismo, fruto de la complicidad o familiaridad des sactores (empresas demoscopicas —
que muestran u ocultan con sus preguntas-, pergdis politicos). Los periodistas
refuerzan esta tendencia cuando conocen mas (guggm mas, visibilizandolos con
sus preguntas) de esos problemas internos al rmEmumas politicos (como los
conflictos personales intra-partidos) que en logbl@mas demandados por la
ciudadania. Son “gate keepers” que permiten o eati@da de nuevos actores al campo
politico, ya que el capital politico es una espeaigecapital reputacional, un capital

simbdlico vinculado a la manera de ser percibido.

Por tanto, se produce una concentracion cada vgarnda poder en pocas manos, que
tiene que ver también con las condiciones socidéeacceso al campo: “Se sabe por
ejemplo, que en el estado actual de la divisiontrdélajo entre los sexos, las mujeres
tienen una propension mucho menor que los hombress@onder a las cuestiones
politicas. Asi mismo las personas poco instruidaseh una propensidon mucho mas
débil que las personas instruidas, lo mismo qugelde pobre tiene una propensiéon
mucho mas débil(Bourdieu, 2000, p. 11), o la necesidad de corartempo libre
para ejercer la politica (algo generalmente dedicadun excedente econdémico que
permite evadir el trabajo productivo). Por tantoc@mpo politico opera mediante una
exclusién que los profesionales realizan sobre posfanos. Lo que hagan los
profesionales del campo politico, por tanto, tiengee ver a menudo mas con las

relaciones internas al campo que con las relaciome®l afuera, como son los votantes.

Este modelo explica la estatica, porqué las cosascemo son, y la dinamica, el
cambio social, ya que el campo posee relaciondgeltza que se ponen en juego para
cambiar las propias relaciones de fuerza, medilgenormas del campo (que no
valdrian para otro microcosmos). Estas normas yedyroposiciones tacitas como “la
politica pertenece a los politicos”. Por eso, an@nifestantes o al 15M se les decia
“presentaos a las elecciones”. O tautologias: 6l&tipa es la politica” (y no otra cosa),

cargadas de una definicion y restriccion implig@ delimita el campo.
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Esto cambia rapidamente cuando se produce lo gha K005) llamaba “cambios de
paradigma”. Por ejemplo, la idea de “casta” (enex@m con el 1% vs 99% del 15M)
fue un paradigma que desplazd (al menos duranteoto periodo de tiempo) el
paradigma izquierda-derecha. Ello permitio la efdrde nuevos actores (Podemos, y en
menor medida Ciudadanos) y la descalificacion dpurads actores (disminuyd la

tolerancia social con la corrupcién).

Estas “luchas de clasificacién”, por usar el téoninicial, pugnan entre si al modo

(fundamentalmente cultural) que describe Castelta pl poder en red (en este sentido,
los conceptos divergen en el acento: red en laxiogles, campo en las normas
internas). Se analizan a los partidos politicoesta trabajo porque es un actor-red que

refleja mejor que los politicos individuales ladencia a la institucionalizacion.

Por ultimo, cabe decir que el optimismo de Castallsespecto de los movimientos
sociales podria tener un paralelismo con la sigeiegflexion: “Si el movimiento social
que ellos deberian expresar, sobre el cual ellberée apoyarse para provocar el
cambio que pretenden desear, si este movimienial $es perturba verdaderamente y
si despliegan tanto talento para neutralizarlo més para expresarlo, es que es
efectivamente la expresion de una fuerza que noesi@ derivacion ni expresion
dentro de la logica ordinaria del mundo politi¢Bburdieu, 2000, p. 19). Lo cual quiere
decir que la fuerza de un movimiento social capazdédsplegar una resistencia de
poderes en red depende en buena medida de swsedtatiy autonomia respecto al
“campo politico”, ya que recordemos que para Therbd979, pags. 280-288) la
cooptacién era una de las estrategias de domindeifaclase dominante.

Las posibilidades de modificacién del campo paliticeemos que vendran desde un
afuera de los movimientos sociales como fue el {$M entrada en el campo politico
de Podemos) o, indirectamente, cuando las TRICsfiguoeh el “campo periodistico”,
de forma que éste democratice o0 abra las cond&idaeacceso al “campo politico”,
con lo que el cambio no seria inmediato sino enfakess. Bourdieu afirma algo similar,
pero con la advertencia de que las condicionesdi#®de la profesion actian como
una potente censura: “La accion liberadora delogesmo que usted evoca, podriamos
esperarla, no del periodismo, pero quiza de lasasiinternas al campo del periodismo,

entre periddicos, pero también, al seno de cadédiew, entre los jovenes y los viejos,
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los hombres y las mujeres; pero se encuentra qua @eriodo de penuria, la peor de

las censuras es la censura por la precarig@amirdieu, 2000, p. 22).

Lo que viene a concluir Bourdieu es que la l6giasiya de la opinion publica agregada
(en la urna o en la encuesta) favorece el mantentmien el poder de los actores del
campo, por lo que una vision transformadora de TIR$Cs deberia centrarse en
desplegar una opinidn publica discursiva: “La lagiel mercado, o del voto, es decir el
agregado de estrategias individuales, se impongseéque los grupos son reducidos al
estado de agregados o, si se prefiere, desmowkzaluando en efecto un grupo es
reducido a la impotencia (o a estrategias indiviekide subversion, sabotaje, derrame,
frenado, protesta aislada, ausentismo, etc.) pongugene poder sobre si mismo, el
problema que es comdn a todos sus miembros permaneestado de malestar, y no
puede ser constituido como problema politico. Losmmbros de un grupo pueden estar
unidos por un acuerdo tacito fundado en una conoigge como dice Weber, una
complicidad profunda, tan profunda que no tieneesiglad de expresarse, que no se
tiene ni que decir. Pero esta complicidad (en &irsiento o el malestar tacito, a veces
vergonzoso) no accede a la existencia y a la édigaatitica sino a través de palabras o
de conductas simbdlicas que estan dotadas de wuga emocional mas fuerte que la
palabra hablada o escrita y cuyo ejemplo privildgias la manifestacior{Bourdieu,
2000, p. 25). A lo que afade: “el modo de produtetomistico y agregativo querido
por la vision liberal es favorable a los dominarges tienen interés en el laisser-faire y
pueden contentarse con estrategias individualesrddeduccién) porque el orden
social, la estructura, juega en su favfBdurdieu, 2000, p. 27). Segun Bourdieu, las
estrategias individuales y la lucha de clases eotédno son eficaces, los dominados
deben recurrir a estrategias colectivas de corgfmicde una expresion y opinion
compartida.

Por tanto, la vieja idea habermasiana de la demiacdeliberativa se va a enfrentar a
serios problemas al enfrentar la l6gica poderosaatapo politico, pero la esperanza
creemos que no reside en los partidos politicosy &n los movimientos sociales
(Castells, 2012).
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3. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION.

3.1.OBJETIVOS
-Analizar el uso de Twitter de cada partido a tsadé las métricas disponibles.

-Analizar frecuencias de aparicion de determinadogs en las cuentas oficiales de los

partidos.

-Buscar correlacion entre la aparicion de deterdosatemas y el mayor namero de
RT/FAVs.

3.2.HIPOTESIS
1) Creemos que los partidos presentan un uso de Twitacipalmente

unidireccional y propagandistico, con baja intei@tcon la ciudadania.

Esta hipétesis sera analizada a través del andliisco de la herramienta Twittonomy
y Klear, con sus correspondientes Key Performandieators (KPI).

2) Creemos que los temas de los que hablan los papiliticos estan alejados de
los temas que interesan a la ciudadania. Sostenanhgsbtesis de que cuando
los partidos politicos hablan de los temas querést;n a la ciudadania

consiguen mayor difusion y alcance.

Estas hipodtesis seran analizadas a través de lisiguo& contenido cuantitativo de la

presencia y frecuencia de los temas que mas praocapla ciudadania (segun el

Estudio Postelectoral de las Elecciones de Junié 2@l CIS) y otros temas presentes
en el debate publico entre los dltimos 3.200 tdé@sPartido Popular (PP), Ciudadanos
(C’s), Partido Socialista Obrero Espafol (PSOE)dpPwos (P’s) e lzquierda Unida

(IU). También se analizara si existe correlaciétreetos temas y una mayor o menor
difusién (mas o menos retuits y favoritos), pardecpartido analizado. Para ello, se han
descargado los tuits mediante TwDocs y analizadqdesando Excel y SPSS.

3) Las hipdtesis anteriores nos hacen creer que s reociales, en concreto
Twitter, no estan sirviendo para una democratizadél sistema politico y una

mayor relacién con la ciudadania. El estilo de aoicacion unidireccional y la
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escasa presencia de los temas que importan a tadenia serian dos
caracteristicas de un “campo politico” endogamigoe genera desafeccion
politica y el alejamiento de los partidos por pate la ciudadania. Factor

Relacional.

Esta hipotesis sera analizada mediante el aumenta desafeccion politica, segun el
Estudio Postelectoral de las Elecciones de Jurii6 2@l CIS.

4. METODOLOGIA APLICADA.

4.1.ANALISIS DE KPIS. KLEAR Y TWEETCHUP.
Vamos a realizar un analisis del uso de la redasdevitter por los principales partidos
politicos de ambito estatal, a través de sus cserugoorativas. Para ello, y tras un
primer rastreo de las distintas posibilidades, lemnseleccionado las siguientes
herramientas, que permiten un uso limitado de targcatuito: Klear y Tweetchup.
Estas herramientas de medicion nos permiten obtiates sobre el desempefio de las
cuentas seleccionadas en base a distintas Keyrfharfoe Indicators (KPI) que recoge
Tweetchup. Por otro lado, Klear nos permite anaktdamado “engagement”, esto es,
la suma total de interacciones dividida entre ehe® de tuits.
Las KPI seleccionadas son las siguientes:
-Actividad: numero de tweets y porcentaje de twpetdia.
-Difusion: numero de followers y numero de retuits
-Visibilidad: numero de listas que los referencian
-Interaccion: porcentaje de retuits por dia, paende favoritos por dia y numero de
retuits de los usuarios por cada 100 tuits.
Previamente, para conocer el universo muestral@hgs referimos, vamos a analizar a
través del Estudio Postelectoral de las Elecciateeslunio de 2016 del CIS si los
votantes de los respectivos partidos tienen entaubnitter (no confundir con “tener

cuenta”) para participar o informarse.

La Tabla 4.1 y el Grafico 4.1 muestran las pessajque sefalaron tener en cuenta la
red social Twitter, entre quienes respondieronneftivamente la pregunta "¢Ha
utilizado Internet en los ultimos tres meses? Ndsrimos a acceder a Internet desde

cualquier sitio y con cualquier dispositivo (orddoa personal o portatil, tablet o
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teléfono movil)". Los datos han sido extraidosakerhicrodatos que ofrece el CIS para

el Estudio Postelectoral de las Elecciones de 20i®. La Tabla 4.2 y el Grafico 4.2

muestran los datos anteriores diferenciando emwimgblhes y mujeres y la Tabla 4.3 y el

Grafico 4.3 diferenciando por edad.

Recuerdo Voto Total Tiene en cuenta Twitter
Frec %
PP 1196 135 11,29%
PSOE 1089 156 14,33%
Unidos Podemos 654 179 27,37%
C's 518 124 23,94%
En Comu Podem 186 45 24,19%
Compromis-Podemos-EUPV 124 35 28,23%
ERC 137 36 26,28%
CDC 64 11 17,19%
En Marea 62 15 24,19%
EAJ-PNV 57 4 7,02%
Otro 161 43 26,71%
Voto nulo 32 7 21,88%
En blanco 84 15 17,86%
No votd 1022 167 16,34%
N.C. 789 124 15,72%
Total 6175 1096 17,75%

Tabla 4.1. Frecuencia por recuerdo de voto a lpuesta "Twitter" a la pregunta de respuesta maltipl
¢ Tiene cuenta en alguna de las siguientes rededes@cFuente: CIS (Estudio Postelectoral Elec&sione

Junio 2016).
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Gréfico 4.1Frecuencia por recuerdo de voto a la respuestat&iiva la pregunta de respuesta multiple
¢ Tiene cuenta en alguna de las siguientes rediedes@cFuente: CIS (Estudio Postelectoral Elecsione

Junio 2016).
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Recuerdo voto  18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 + 65
afos  afnos afos  afos afos afos afos afos afos afos
51,56%27,91% 26,76%18,92% 17,71% 15,00% 10,19% 8,70% 1,96% 0,90¢
58,21%48,72% 30,36%17,72% 17,71% 17,20% 12,50% 8,55% 5,26% 0,97¢

Unidos Podemo$4,44% 44,44% 37,50%26,03% 24,69% 18,46% 11,86% 9,80%  15,79% 5,56¢
59,65%45,65% 37,70%21,31% 24,24% 7,58% 7,55% 13,16% 12,50% 0,00¢

Tabla 4.2 Frecuencia por recuerdo de voto y edad a la respU@witter" a la pregunta de respuesta
multiple ¢Tiene cuenta en alguna de las siguiergdss sociales? Fuente: CIS (Estudio Postelectoral

Elecciones Junio 2016).

Recuerdo voto Hombre Mujer
PP 13,85% 9,06%
PSOE 15,75% 13,17%
Unidos Podemos  29,68% 24,76%
C's 26,45% 21,74%

Tabla 4.3. Frecuencia por recuerdo de voto y sexo a la retspu@svitter" a la pregunta de respuesta
multiple ¢Tiene cuenta en alguna de las siguiergdes sociales? Fuente: CIS (Estudio Postelectoral

Elecciones Junio 2016).
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Gréfico 4.2 Frecuencia por recuerdo de voto y edad a la respli€witter" a la pregunta de respuesta
multiple ¢Tiene cuenta en alguna de las siguiergdes sociales? Fuente: CIS (Estudio Postelectoral

Elecciones Junio 2016).

Se observa que el porcentaje de votantes que tiemaruenta Twitter esta muy por

encima de la media en el caso de (de mayor a me@ompromis-Podemos-EUPV,
Unidos Podemos, Otro, ERC, En Comu Podem y En M&@eraladanos, Voto Nulo.

No obstante, esto tiene que ver con el mayor ptageme voto jove

n (y por tanto

numéricamente mas presente en Twitter), ya qubsareamos la Tabla 4.1 sélo el PP

no tiene ningun rango de edad en el que presentporcentaje mayor

35

que el resto de



partidos. Entre los 18-25 afios, C's (le sigue decacd®SOE) presenta el mayor
porcentaje. Entre los 26-30 afios, esta en primes&ipn el PSOE. Entre los 31-35
anos, C’s (y Unidos Podemos préacticamente con simiporcentaje). Entre los 36-40
anos, esta en primera posicion Unidos Podemose lb#r41-45 afios, Unidos Podemos
(y C’s practicamente con el mismo porcentaje). &his 46-50 afios, Unidos Podemos.
Entre los 51-55 afios, el PSOE. Entre los 56-60,aliosladanos. Entre los 61-65 afios
y los mayores de 65, Unidos Podemos. Es posiblevopeellado a la edad (a menor
edad el porcentaje es mayor) haya también unadlformacion, relacionada con las
“condiciones sociales de acceso a la politica’adegue hablamos citando a Bourdieu.
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Grafico 4.3 Frecuencia por recuerdo de voto y sexo a la respUewitter" a la pregunta de respuesta
multiple ¢Tiene cuenta en alguna de las siguiergdes sociales? Fuente: CIS (Estudio Postelectoral
Elecciones Junio 2016).

Del mismo modo, en la Tabla 4.3 se observa clarteriarbrecha de género: los cuatro
partidos presentan porcentajes menores de lasesugspecto a los hombres. No
obstante a su pasividad o desmovilizacion, ensgl dal PSOE las mujeres suponen el
50% de sus seguidores (frente a sélo el 30% deelgidores de I1U), segun la siguiente
tabla.
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Izquierda Podemos PSOE PP Ciudadanos

Unida
Influencia 91 85 85 91 89
Engagement retuit 115 125,19 14,77 77,09 66,92
Engagement respuesta 5 2 7 4,3
Engagement favorito 121 104 42 66 63
Impactos 180.804 445.529 11.832 215.714  81.169
Tuits al dia 17,1 71,5 24,5 19 26,7
Tuits no originales (%) 49 37 45 35 40
Usuarios top con conversaciones frecuentes (%) 5 2 3 3 5
Audiencia 442.800 1.143.522 473.998 583.700 354.916
Seguidores influyentes (%) 10 13 15 38 12
Edad Media Seguidores 27 27 28 29 25
Hombres seguidores (%) 70 63 50 62 64
Seguidores en Espafia (%) 60 50 62 83 67
Seguidores en Madrid (4 principales) (%) 23 19 20 7 4 28
Seguidores en Granada (4 principales) (%) 8
Seguidores en Sevilla (4 principales) (%) 7 3 7 7
Seguidores en Barcelona (4 principales) (%) 5 11 7 6

Seguidores en Cérdoba (4 principales) (%)
Seguidores en Zaragoza (4 principales) (%)
Seguidores en Malaga (4 principales) (%) 5

o~

Tabla 4.4. Caracterizacion de las cuentas de Idglps politicos y seguidores. Fuente: Klear

4.2. ANALISIS DE CONTENIDO.
El andlisis de contenido es una técnica de intexpiEn de textos (sea cual sea el
formato en el que se presenten), basado en lardecamo método de recogida de
informacion. Debe cumplir con el espiritu del mé@t@tentifico, es decir, la lectura debe
ser objetiva, replicable, valida y sistematica. francipal diferencia de esta técnica,
respecto a otras de la investigacion social, escquo®ina la observacion y produccién
de los datos, con la interpretacion y analisisogenhismos. Hemos hecho previamente
una exposicion detallada del contexto, analizandovbtantes en Twitter y algunas de
sus caracteristicas demograficas, ya que es aligdtacer “explicito el contexto con
respecto al cual se analizan los dat#sippendorf, 1990, p. 36).
Hemos querido cefirnos a datos que cumplieranflaicién estricta de Berelson: ser
“cuantificables” y “manifiestos” (Abela, 2002, p). Algunos conceptos basicos que se
manejan en esta técnica se iran desarrollanddeago de este apartado, aunque pueden
resumirse en (Krippendorf, 1990, p. 36): los dafestraidos de Twitter con la
herramienta TwDocs), el contexto (al que nos herafesido al principio del apartado
metodoldgico), el conocimiento del analista (exfdido en el marco teodrico), el
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objetivo (explicitado en los objetivos), la infeogn (explicitada a través de los métodos
propuestos para la comprobacion de las hipoétesils) yalidez (a la que haremos
mencion mas adelante, a través de procedimientadisticos).

Una definicidbn que recoge todos estos elementda kBede Laurence Bardin (Bardin,
1996 22ed., p. 32), que define el “analisis deamdb” como “el conjunto de técnicas
de andlisis de las comunicaciones tendentes aehitetticadores (cuantitativos 0 no)
por procedimientos sistematicos y objetivos de rilesén del contenido de los
mensajes permitiendo la inferencia de conocimiemédativos a las condiciones de
produccion/recepcion (contexto social) de estossajes”. Sera precisamente el estudio
clasico de Bardin sobre el horéscopo de una re{igeadin, 1996 22ed., p. 55) el que
nos sirva de inspiracion para elaborar las catagode analisis por temas: “si nos
servimos del andlisis tematico -es decir, del retude uno o varios temas o items de
significacion en una unidad de codificacion prewate determinada- se advierte que
en este discurso es facil elegir como unidad deficadidén la frase” (Bardin, 1996
2%ed., p. 58). En nuestro analisis la unidad déicadion sera el tuit.

La técnica de analisis de contenido consta de wap@sos (Abela, 2002, p. 11):
determinar el objeto de analisis, determinar lagasede codificacion, determinar el
sistema de categorias, comprobar la fiabilidad silema, inferencias. Los iremos
desgranando a continuacion, ya de forma aplicada.

-Objeto de analisis: se analizan los temas que abordan los partiddsicpsl no a
través del analisis de los programas electoralesnonlantes -como, por ejemplo, para
explicar la desatencién de las politicas publicasiahel colectivo joven (Mari-Klose,
octubre-diciembre 2012)- porque lo consideramosopealista, sino a través de su
comunicacion real y efectiva hacia los ciudada&oseste caso, a través de sus cuentas
corporativas en Twitter.

La seleccion de temas es una mezcla de las priesipeeocupaciones de los espafioles
segun el CIS de diciembre de 2016 y del CodebodkSganish Policy Agendas
Project®, mas un conjunto de términos que hemos englobadw c‘ideologia” y
“sujeto politico”, ya que si esperabamos encontrar frecuencia muy baja de los temas
anteriores, nos convenia tener alguna otra refexrelectérminos que hagan referencia a

la cultura politica de cada partido (en concretdgly/‘campo politico” (en general).

19 Recuperado en: http://www.ub.edu/spanishpolicyagendas/pdf/Codebook%20june%202016.pdf
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Asi mismo el objeto de analisis se detalla en: ashide muestreo, unidad de registro y
unidad de contexto (Abela, 2002, p. 13).

-Unidad de muestreo.Para realizar el analisis de contenido hemos ridcula la
version de pago de TwitDocs, que permite descargarbase de datos de cualquier
cuenta con los 3.200 ultimos tuits, junto a infocida basica de cada tuit. La descarga
se realizd el 25 de octubre de 2016 y permitié rdtelos ultimos 3.200 tuits
(incluyendo retuits) de las cuentas oficiales detiBo Popular, Ciudadanos e Izquierda
Unida, asi como los ultimos 3199 tuits de PodemBS®E. El volumen y periodicidad
de publicacion de los partidos varia, por lo tamds, periodos analizados para cada

partido varian:

e Ciudadanos (C’s):13 de septiembre a 25 de octubre.

* lzquierda Unida (IU): 14 de septiembre a 25 de octubre.

» Partido Popular (PP): 11 de agosto a 25 de octubre.

» Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE):16 de julio a 25 de
octubre.

* Podemos (P’s)3 de septiembre a 25 de octubre.

La diferencia de fechas debe tenerse en cuentpeyhay sucesos que pueden alterar la
presencia de determinados temas. Por ejemplo, Rsdeaibla menos de educacion de
lo que recogen los datos, ya que durante el peraoddizado aparecera el término
“Universidad” referido a su evento formativo dennado “Universidad de Podemos”,
lo cual no se corresponderia con hablar de edutagdr eso se han excluido).
Tampoco podemos saber con exactitud como puede hBdmado al comportamiento
en Twitter del PSOE el conflicto generado en tahliderazgo del partido y el Comité
Federal del 23 de octubre de 2016, que en todos@ecse corresponderian a las dos
tltimas semanas de un periodo analizado razonahteregtenso (desde el 16 de julio).
La unidad de registro y la unidad de contexto sei@mtran en distintas de las variables
que permite analizar la base de datos. Para cdadattyo texto constituiria la unidad de

registro), obtenemos las siguientes variables @d@d de contexto) de cada tuit:

-CreatedAt: Fecha y hora del tuit

-Text: Contenido literal
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-RetweetCount: Numero de RTs en el momento de la descarga
-FavoriteCount: Numero de FAVs en el momento de la descarga

-Link: Enlace del tuit

-Name: Autor del tuit (o retuit en su caso)

-FollowersCount: Numero de seguidores en el momento de la descarga
-FriendsCount: Niumero de amigos en el momento de la descarga
-StatusesCount:NUmero de tuits publicados

-InReplyTo: Indica, en caso de que el tuit sea una respuesia usuario se ha
respondido.

-InReplyToStatusld: ID del usuario al que se responde

-Source: Origen del tuit

-Id: 1D del tuit.

-Determinar las reglas de codificacionde las siete reglas de recuento que cita Bardin
(1996 22ed., 82-87): presencia, frecuencia, frecimgponderada, intensidad, direccién,
orden y contingencia), nos fijaremos fundamentatmen la presencia y la frecuencia
ponderada, gracias al analisis de frecuenciasRIBES

-Determinar el sistema de categorias y comprobar labilidad del sistema:Vamos

a ir explicando las distintas categorias elegidpge cumplen con las principales
recomendaciones metodoldgicas como ser exhaustis@mificativas, claras y
replicables, bajo un criterio Unico que incluyeiaarfacetas (Abela, 2002, p. 16). Se
han ido corrigiendo las categorias en oleadas isasede busquedas para eliminar tuits
qgue coincidieran en la busqueda del término per@utdieran ser encuadrados en la
categoria, para comprobar la fiabilidad del sisteh@sta que se ha mostrado
satisfactoria.

A partir de la busqueda en el contenido textuardit del tuit, se han creado las
variables hashta¢HT), enlace(HTTP) y retuit (RT) indicando respectivamente si el
tuit contiene un hashtag, un enlace o es un rdaitin tuit de una cuenta ajena. La
variable HT se ha construido sobre la existenci# deguida de uno o mas caracteres a
continuacion. La variable HTTP se ha construidoresdé existencia de los caracteres
http en el tuit. La variable RT se ha construidbreda existencia, al comienzo del tuit,
de RT @ seguida de uno o mas caracteres a cocittnua
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LiderPP LiderPSOE LiderCs LiderPs LiderlU

Mariano Sanchez albert (hay uPablo alberto
espacio al
final)
Rajoy Sanchez albert: iglesias garzon
Pedro albert, garzon

javier fernandez albert.
javier fernandez Rivera
Términos

excluidos

sanchez mato

sanchez camacho
sanchez-camacho
sanchez mato

sanchez camacho
sanchez-camacho

Tabla 4.5.Términos utilizados para la referencia de lideepattidos

A continuacion, se han creado variables para indican tuit habla o no de algunos
temas o si citan a lideres de los partidos po#itammalizados en este estudio. El analisis
de la base de datos se ha realizado con el sof&RB& y, en algunas tablas, con Excel.
Dado que SPSS a la hora de buscar textos diferenti@ mayusculas y minasculas, se
ha creado una variable TEXT_min a partir de TEXAnteniendo esta variable el texto
original inicamente en minudsculas. Todas las bsapide términos se han realizado a
partir de la variable TEXT_min, excepto aquelladicadas con un asterisco en la
Tabla 7.1y Tabla 7.2 (para los temas buscados) y la Tablépésa los lideres de los partidos
politicos citados),dada la confusion que pudiera existir entre alguté&rminos en
mayusculas y minudsculas, principalmente con latasigAlgunos de los términos
buscados coinciden con palabras completas, y otils con lexemas (para poder
localizar distintas palabras de la misma familieidé, por ejemplo, “educa” incluye
educacién, educador, educativo, etc.). Algunositérsse han buscado tanto con tilde
escrita como sin ella, debido a que son comunegnmses ortograficos en Twitter.
También se han buscado algunos términos o nomhrespqgdieran dar lugar a
confusién para excluirlos de la busqueda. Por dmnge ha descartado el término
“crecimiento electoral” al buscar “crecimiento” pda categoria de empleo.

Se ha creado una variable para indicar la presel&cian término 0 su ausencia en un
tuit para cada uno de los términos, que posteriotense han agrupado en variables

sobre teméticas generales, a partir del campo sEman

41



Las diferencias de medias calculadas para FAVs y & diferentes tipos de tuits se
han calculado como muestras independientes padpalitico, usando el estadistito
en SPSS, teniendo previamente en cuenta, tal p ¢orofrece el SPSS la igualdad o
no de varianzas. La razon de hallar escasas diiasersignificativas se deba
probablemente a la diferencia muestral entre lai@pa o no de los conceptos
buscados, habiendo poca frecuencia de la catetgbrdgparece un término” y la alta de
“no aparece”.

Este procedimiento presenta limitaciones metodod®yi los campos semanticos
siempre pueden completarse aln mas, a pesar d@dastividad recogida; el ambito
temporal analizado influye en los resultados, fwalpie hacer una comparacion con
periodos posteriores; la correlacion no implicasedidad, por eso sélo nos referiremos
a lo que sea estadisticamente significativo; laueacia es muy reducida en algunos
temas (aunque ello refuerza nuestra tesis de gygaltidos no hablan de los temas que
interesan a la ciudadania). Ademas, la extracc&mlatos con TwDocs no permite
diferencia entre los tipos de enlaces.

-Inferencias: Las inferencias se detallas en el apartado siyiea modo de
conclusiones o interpretaciones de los resultabtena@os del analisis de frecuencias y

Su categorizacion.

5. ANALISIS DE RESULTADOS.
5.1. ANALISIS EXPLORATORIO DEL USO. KPIS.

Los resultados de las KPIs analizadas es el indieada Tabla 5.1.

En cuanto a la actividad, observamos que destacgpd encima de Podemos y
Ciudadanos, mientras que PP y -sobre todo- PSCiemten una menor actividad. En
cuanto a la difusién, observamos que Podemos gaawtinte duplica al resto en
seguidores, frente a los otros cuatro que se muavema horquilla similar (mas el PP,
menos C’s). No obstante, los retuits nos indicaa lguifusion de C’s e IU es elevada,
aungue siga superandoles Podemos (sin quizas axpulet todo su superioridad en
seguidores), frente a los resultados del PP (peantnte la mitad que los de IU o C’s),

y los resultados muy bajos de PSOE. En cuantovilzlidad, el PP se encontraria en
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un punto medio, superado por PSOE y Podemos, feelit® menores resultados de U

y C’s.
10) P's PSOE PP C's
Actividad NuUmero de tuits 1.235 967 358 517 972
Tuits por dia 88,2 69,1 25,6 36,9 69,4
Difusion Followers 452.653 1.143.524 477.390 585.83 355.395
Retuits 114.322 154.199 20.888 54.482 98.708
Visibilidad ~ Numero de listas que 108.207 5.251 4.830 4.282 2.886
referencian
Interaccion % RT/dia 54,0% 29,0% 13,7% 44,5% 47,9%
% FAVs/dia 45,2% 71,0% 86.3%  55,5% 52,0%
N° de RTs *100 tuits 9.256,84 15.946,12 5.834,60.538,10 10.155,14
Engagement Puntuacion Klear 91 85 85 91 89

Tabla 5.1 Resultados de las KPIs analizadas.

Lo que mas nos interesan son las dos ultimas K&isteraccion y el engagement. Los
gue retuitean mas reciben menos favoritos, ya ggsieetuits contabilizan los favoritos
para la cuenta original, lo que explica las diferas. En los retuits por cada cien,
destacan Podemos y el PP, mientras que el PSOéntagseores resultados. En cuanto
al engagement, PP e IU aparecen los primeros (eohps)t{ seguidos de C’s, y por

altimo Podemos y PSOE (empatados también).

Estos datos parecen revelar distintas estrateB@demos y PP presentan estrategias
basadas en el broadcasting, mas exitosa para Pedpero tal vez mas eficiente para
el PP, que tiene menos seguidores). Ciudadanospeekéntarian estrategias también
exitosas, pero basadas en una mayor interacciorsicaomunidad, si bien su menor
tamafio como partidos les dificulta competir conre$to. Por dltimo, la cuenta
corporativa del PSOE parece la menos activa, cediglaa estrategia de broadcasting,

pero sin resultados tan exitosos como PP o Podemos.

5.2.PRESENTACION DE RESULTADOS DEL ANALISIS DE
FRECUENCIAS Y CATEGORIAS.

En la Tabla 5.2 se ofrecen las frecuencias enreslabsolutos y porcentajes respecto al
total de tuits de cada partido de distintas cargtieas o tematicas en los tuits segun el

partido politico.
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C’s U PP P’s PSOE
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

RT 1389 43,419 1823 56,97%]| 1679 52,47%| 957 29,92% 1371 42,86%
HT 1507 47,099 1543 48,22%| 1658 51,81%]| 2000 62,52%| 1748 54,64%
Enlace 1870 58,44%1979 61,84%| 1918 59,94%| 1828 57,14%]| 1248 39,01%
Respuesta 5 0,1699 183 5,72% 44 1,3§% 29 0,91% 123890,
Temas 1135 35,47%1364 42,63%| 1131 35,34%| 1264 39,51%| 864 27,01%
Corrupcion 216 6,75%| 140 4,38% 29 0,91% 208 6,50%32 14,13%
Ecologia 18 0,56%| 32 1,009 6 0,19% 57 1,780 7 0,22%
Economia 67 2,09%| 120 3,75% 126 3,940 111 3,4Y% 4T1,47%
Educacion 44 1,38%| 107 3,34% 21 0,66 59 1,84% 62,94%
Empleo 104 3,25%| 174 5,449 103 3,22% 107 3,34% 84,63%
Europa 84 2,63%| 73 2,289 91 2,84% 53 1,66% 28 0,88%
Ideolgia 27 0,84%| 135 4,229 18 0,56% 38 1,19% 95 97%,
Igualdad 81 2,53%| 138 4,319 27 0,84% 100 3,13% 46,44%
Internacional 27 0,84%| 388 12,1343 1,34% | 72 2,25%| 27 0,84%
ModEstado 584 18,25%235 7,34% | 789 24,66%428 13,38% 361 11,28%
Sanidad 20 0,63%| 41 1,28% 18 0,56% 44 1,38% 47 94,47
SujPolitico 182 569%| 217 6,789 219 6,84% 385 1%0412 3,50%
Lideres 958 29,94% 545 17,03% 1141 35,66%| 895 27,98%| 1459 45,61%
Rivera 882 27,56% 5 0,16% | 22 0,69%| 2 0,069 36 1,13%
Garzoén 4 0,13%| 428 13,38 0,22% | 3 0,09%| O 0,00%
Rajoy 83 259% | 41 1,28% 713 22,28%03 3,22% | 767 23,98%
Iglesias 7 0,22%| 61 1,919 273 8,53% 776 24,2632 1,00%
Sanchez/Fernand¢28 0,88% | 37 1,16%| 262 8,19% 48 1,50% 964 30,13%

Tabla 5.2. Frecuencias y porcentajes de cada &faitdpor partido politico

Observamos un uso mayor del retuit en IU y PP,ideguyor PSOE y C’s, mientras
que el PSOE lo emplea significativamente menosisilde hashtag es generalizado y

todos los partidos lo emplean en torno al 50% devieces (algo mas Podemos).

También los enlaces se emplean en torno al 60%sledces, salvo en el caso del

PSOE. Las respuestas son minimas, salvo en eldeatarjuierda Unida. Esto parece

indicar que el PSOE es el partido que menos praveeca del hipertexto y de las

caracteristicas de la comunicacion en Twitter,téehresto que si lo hace. No obstante,

s6lo IU mantiene una actitud mas dialdgica consggsiidores.

En cuanto a los temas, aparecen entre el 27% $%lde las veces, segun el partido.

Esto indica que la mayoria de la conversacionggitarno a las cuestiones internas y de

actualidad propias del “campo politico” y no enntora temas que preocupen a la

ciudadania, salvo la corrupcion que si recibe alge de atencion (no asi en el caso del

PP). Obviando “Modelo de Estado” y “Sujeto Politicgblo Internacional en el caso de

IU supera el 10% de los tuits. Nuestra hipétesigues aunque puedan haber objetivos
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en conexion con las preocupaciones de la ciudadapiarisis de los refugiados), la
diferencia tan grande obedeceria a objetivos questarian en relacion al publico, sino
a cuestiones del partido, internas del “campo ipolit(la promocién mediatica de

determinados lideres como Marina Albiol).

En cuanto a los lideres, se da la tendencia lédeajue cada partido habla casi
exclusivamente (y mas que de los otros) de su.lieen todo caso, se menciona a
lideres menos del 36% de las veces (el PP) o,saatenos, el 17% en el caso de 1U
(que es con diferencia quién menos habla de liderggién menos habla del suyo

propio). La excepcion a estas tendencias es el P8&i#a un elevado 46,5% de las
veces de lideres, habla de sus lideres un tamhlegade 30,1%. Esta correlacion no

implica causalidad y, ademas, debe ponerse enrtaaeeya que durante el periodo
analizado se produjeron conflictos internos (desitin de Pedro Sanchez como
secretario general y nombramiento de una gestoejlgsequilibrarian la conversacion
de la cuenta corporativa del PSOE hacia cuestiot@sas (citando mas a sus lideres).
Por ultimo, esta precaucion no afectaria a una alaroon respecto a la tendencia que

si presenta el PSOE: cita mas a Rajoy que el pRBi{24% vs 22,3%).

Estas comparaciones se pueden ver de manera roas dé$ Grafico 7.1 al Gréfico
7.4, en el Anexo.

En cuanto a los graficos que van del Gréfico 7 Grdffico 7.26, indican las diferencias
porcentuales respecto al nimero de retuits (er) adalvs (en naranja) segun si un tuit
contiene una caracteristica o habla de un temacts@ cuando no lo hace. Valores
superiores a 0 significan que un tuit con una ¢arestica o tema muestra, de media,
méas RTs o FAVs que cuando un tuit no tiene dicmacteristica. Igualmente, valores
negativos indican que un tuit con una determinaal@ateristica obtiene de media
menos RTs o FAVs que un tuit sin esa caracterisioando la diferencia mostrada es
estadisticamente significativa se indica en colmuco. Los estadisticos descriptivos y
la significacion de la prueba t de Student se maestn de la Tabla 7.5 a la Tabla 7.27.
Estas tablas muestran para cada partido, y diferehe entre RTs y FAVs, la

frecuencia con la que no aparece una caracteriioaedia de RTS o FAVs junto a la
desviacion tipica cuando no aparece la caract&isfA continuacion, los mismos

estadisticos cuando si aparece la caracteriskicgue se refiere cada tabla. Finalmente,
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se indican los estadisticos de la Prueba de Lepare igualdad de varianzas y los
estadisticos de la Prueba t de igualdad de meskgsin se asumieran 0 no varianzas
iguales. La ultima fila indica si la diferencia Bfs o FAVs, segun si la caracteristica

aparece en el tuit o no, es significativa con welnde confianza del 95%.

Pasamos a detallar los resultados de estos graficdigeando Unicamente los que

muestran datos estadisticamente significativos:

-Gréfico 7.5. Cuando se incluye hashtag, todop#wados menos el PP reciben menos
retuits, y en el caso de Podemos y PSOE, tambi@osrfavoritos. Nuestra hipotesis es
gue ambos partidos han realizado mas campafasréigerainterno acomparnadas de
hashtag y que producen muchos més tuits en el x@ontke debates o tertulias
televisivas que ofrecen un hashtag para una expa@ienultipantalla. Estos tuits se
diluirian pronto en la conversacion de multiplesargs, por lo que recibirian menos

retuits y favoritos (de media).

-Grafico 7.6 Cuando el tuit contiene un enlacep$obbs partidos (excepto el PSOE)
reciben mas favoritos. Sin embargo, Ciudadanos gefos reciben menos retuits.
Aungque no encontramos una hipotesis para estoajl@nmayor numero de favoritos
refuerza la idea de la utilidad del hipertexto pgemerar una comunicacion mas

relacional y participativa.

-Gréfico 7.7 Cuando el tuit es una respuesta, Gbae menos retuits y favoritos, lo

cual parece légico ya que no se llega a toda léendid potencial y se supone que el
contenido del tuit compete a la conversacion esgterminados usuarios, que no tiene
porqué ser de interés para toda la audiencia. ®imaro, sélo es estadisticamente
significativo para los (menos) retuits de las respas de U, probablemente porque al

responder mas la tendencia y la muestra es mayor.

-Gréfico 7.8. Cuando el tuit contiene alguno dettonas, PP y Podemos obtienen mas
favoritos, mientras que C's, IU, Podemos y PSOHeaobh mas retuits. Por tanto,
parece mas positivo hablar de los temas propugsisle otros que tienen que ver con

|6gicas internas del “campo politico” que resuliganas para la audiencia.

-Gréfico 7.9. Cuando el tuit habla de corrupciéogd&mos y PSOE obtienen mas retuits

y favoritos, mientras que C’s obtiene menos retlis un tema que interesa a la
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poblacion y que beneficia a los partidos percibidoso oposicion a la corrupcion (u

oposicion al partido al que mas se identifica @adrrupcion).

-Gréfico 7.12. Cuando el tuit habla de educacidod&danos obtiene menos favoritos.

Hay correlacion, pero no nos aventuramos a apuatesas o causalidad.

-Gréfico 7.14. Cuando se habla de Europa, Podemcber menos favoritos. Hay

correlacion, pero no nos aventuramos a apuntaasausausalidad.

-Gréfico 7.15 Cuando el tuit contiene algun térmileolos que hemos relacionado con
la ideologia, Izquierda Unida obtiene mas retuitbayoritos. IU es un partido mas
reducido y tradicionalmente identificado como latrema izquierda del arco
parlamentario, es el partido que que mas se asientaunos valores politicos
(anticapitalismo, ecologia, feminismo) y en la &tite la conviccion, frente al resto de
partidos que en mayor 0 menor grado siguen un raadelpartido “catch all” y una
ética de la responsabilidad. Por eso, marcar pdddlogico es eficaz ante su publico.

IU es un partido que remarca mucho el eje izquidetacha en su discurso.

-Gréfico 7.17. Cuando el tuit habla de temas irgteionales, PSOE e IU reciben menos
favoritos, y ademas IU menos retuits. Hay corrélacipero no nos aventuramos a

apuntar causas o causalidad.

-Gréfico 7.18. Cuando el tuit contiene términostigbs al modelo de Estado, PP y C's
obtienen mas favoritos y, ademas, C’s obtiene mitasts. Hablar de modelo de Estado
beneficia claramente a los partidos percibidos corée centralistas y/o de derechas. El
resto de partidos no parecen tener el conflictatdeial como un asunto al mismo nivel

de importancia.

-Gréfico 7.19. Cuando el tuit habla de sanidad?®DE recibe menos favoritos. Hay

correlacion, pero no nos aventuramos a apuntaasausausalidad.

-Gréfico 7.20. Cuando el tuit contiene términosatiebs al sujeto politico, PP y
Podemos obtienen mas favoritos, y ademas el Pénebel doble de retuits. Son los dos
partidos cuya retorica tiene un sujeto politico meéfnido al que apelar, produciéndose
una asociacion entre el concepto y el partido. BBRP, los espafioles. Para Podemos,
gente, ciudadania o pueblo. A ambos les funciona.
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-Gréfico 7.21. Cuando el tuit habla de los lidetedps los partidos reciben mas retuits
(especialmente IU), y todos los partidos recibers fa&oritos (menos IU, que habla
menos de lideres y seguramente no haya una muséghificativa). La légica de los
liderazgos opera como una herramienta de mayottivaéizdl comunicativa en un

entorno mediatizado y personalista.

-Grafico 7.22. Cuando el tuit habla de Rivera, daR60OE como C’s obtienen mas
retuits y favoritos. Para el PSOE: hay correlacfggro no nos aventuramos a apuntar
causas o causalidad.

-Gréfico 7.23. Cuando el tuit habla de Garzén, Ihtieme significativamente mas

retuits.

Cs 1Y) PP PODEMOS PSOE

RT [ 100.27%] os,53 N 42,97

HT
Enlace
Respuesta

Temas 14,69% 38,19% 21,20% 11,24%

Corrupcion 57,89% 56,34%
Ecologia

Economia

Educacién

Empleo

Europa

ldeolgia  79,26%
Igualdad

Internacional
ModEstado 24,73%

Sanidad

SujPolitico

Lideres 2 150 RN
Rivera 54.11%
Garzoén

Rajoy 23,35%
lglesias 44,57%
Sanchez/Fernandez 89,65%

Tabla 5.3.Aumentos o descensos estadisticamente signifisatigdRTs segun la aparicion de
caracteristicas y partidos
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Cs 1V) PP PODEMOS PSOE

RT -100,00%  -100,00%  -100,00%  -100,00%  -100,00%
HT

Enlace D sson  saaw

Respuesta

Temas 25,84% 18,84%
Corrupcion 30,18% 59,30%
Ecologia

Economia

Educacién

Empleo

Europa

Ideolgia [ 122.26%]

Igualdad

Internacional
ModEstado 20,75% 46,61%
Sanidad

SujPolitico 35,07% 24,82%

Lideres 36,57% 18,80% 50,75%
Rivera [ 11030%

Garzén
Rajoy _ 49,01% 46,42% 45,32%

Iglesias 11,50%
Sanchez/Fernandez 61,46% 31,12%

Tabla 5.4. Aumentos o descensos estadisticamente signifisatigd-AVs segun la aparicién de
caracteristicas y partidos

Aumento de 0 a 25% de RTs/FAVs con la caracteaistic
Aumento de mas 25% a 50% de RTs/FAVs con la cafatita
Aumento de mas 50% a 75% de RTs/FAVs con la cafatita

Descenso de mas 75% a 100% de RTs/FAVs con lateHsiica

Descenso de mas de 100% de RTs/FAVs con la casditar
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-Gréfico 7.24. Cuando el tuit habla de Rajoy, totliss partidos excepto Ciudadanos
obtienen mas favoritos; ademas, PP y PSOE obtier@nretuits. Al ser el Presidente

del Gobierno, esta sujeto a la critica de la op@sig aparece en sus discursos.
-Grafico 7.25. Cuando el tuit habla de Iglesiagjéfos obtiene mas retuits y favoritos.

-Gréfico 7.26. Cuando el tuit habla de los lideites PSOE, este partido obtiene mas
retuits y favoritos y, ademas, Podemos obtiene fanawitos. La critica o apelacion al

PSOE parece ser un discurso que a Podemos le ayfanfitos.

-No hay estadisticas significativas con el temalaleecologia (Grafico 7.10), la

economia (Gréfico 7.11), el empleo (Gréfico 7.18 mualdad (Grafico 7.16).

La Tabla 5.3 y la Tabla 5.4 muestran, para RT&Ydrespectivamente, un resumen
de las diferencias estadisticamente significatprasiamente descritas en funcion de la

magnitud de la misma.

5.3.VERIFICACION DE HIPOTESIS.

La primera hipotesis que presentabamos era laesitgpui

1) Creemos que los partidos presentan un uso detefwprincipalmente

unidireccional y propagandistico, con baja intei@tcon la ciudadania.

Consideramos que esta hipotesis se verifica parerge. En el caso de los partidos
mayoritarios predomina esta situacion, pero losigs pequeiios se ven obligados a
hacer “de la debilidad virtud” y podrian ser masemivos a estrategias de relacion

activa con su comunidad.
Pasamos a la comprobacion de la segunda hipoétesis:

2) Creemos que los temas de los que hablan laslgaoliticos estan alejados de
los temas que interesan a la ciudadania. Sostenkentupotesis de que cuando los
partidos politicos hablan de los temas que intaerest ciudadania consiguen mayor

difusiéon y alcance.
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Estas hipotesis ha sido analizada a través de @lisiarde contenido cuantitativo de la

presencia y frecuencia de los temas que mas pranaufa ciudadania (segun el ultimo

barometro del CIS, correspondiente a diciembred&Ry otros temas presentes en el
debate publico entre los ultimos 3.200 tuits ddi@®aiPopular (PP), Ciudadanos (C’s),
Partido Socialista Obrero Espafol (PSOE), PoderRis) € Izquierda Unida (lU).

También se analizara si existe correlacion ensdédmas y una mayor o menor difusion

(mas o menos retuits y favoritos), para cada paréidalizado. Para ello, se han

descargado los tuits mediante TwDocs y analizadqdeando Excel y SPSS.

Segln los Ultimos datos disponibles del CIS (dibiem2016}° estos son los

principales problemas para los espafoles:

21

Barometro del CIS

Porcentaje de encuestados que opina que estos son los problemas mas importantes de Espafa.

El paro

La corrupcion y el fraude
La economia

Los partidos

La sanidad

La educacioén

Los problemas sociales
La calidad del empleo
Las pensiones
Lainseguridad ciudadana
Lainmigracién

El Gobierno y partidos
o politicos/as concretos/as

"Los recortes”
Los problemas relacionados

con la juventud

Fuente: Barémetro del CIS de diciembre de 2016

0

4,2%
3,2%
31%
3,0%
2,6%
2,5%

10

20 30 40 50 60 70 80

Alba Martin / EL ESPANOL

Esta hipotesis se verifica parcialmente. Por um,lag® comprueba que la categoria

“corrupciéon” es eficaz para los partidos que sortipglos como sus opositores, y a su

vez en esa categoria encajan dos de los cuatroigaies problemas del pais (la

%% (CIS, 2016) Recuperado de: http://datos.cis.es/pdf/Es3162mar_A.pdf
*! Recuperado de: http://www.elespanol.com/espana/politica/20170104/183481938 0.html
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corrupcion y los partidos). Sin embargo, no se ét@adado una reaccion positiva del
publico ante los temas relacionados con el emplecegonomia, a pesar de ser los dos
restantes problemas entre los cuatro principalabvéz, la hipétesis seria correcta si
entendemos como temas la relacion de las audiecoiaos liderazgos mediaticos, lo
que nos debe hacer reflexionar sobre la falsedbdoneportamiento de voto racional
(educacion, sanidad, paro o economia no generguas®s significativas en la
audiencia de Twitter), ya que son los temas (coiaumy modelo de Estado) y los
liderazgos que tienen un caracter mas emocionatjessuponen una diferencia. Lo

cual nos lleva a un elemento que sefalaremossgueente hipoétesis.

3) Las hipotesis anteriores nos hacen creer queeldss sociales, en concreto
Twitter, no estan sirviendo para una democratizadé sistema politico y una mayor
relacion con la ciudadania. El estilo de comunimacunidireccional y la escasa
presencia de los temas que importan a la ciudadamian dos caracteristicas de un
“campo politico” endogamico, que genera desafecpiitica y el alejamiento de los

partidos por parte de la ciudadania.

Recogiendo el razonamiento anterior, ademas dedil@micas de comunicacion
unidireccional y endogamica que si realizan erntaigrado los partidos politicos, a la
hipétesis habria que incorporar la idea de queleshento emocional que aporta el
Factor R-elacional a las TICs podria tener efecmsecesariamente positivos en el
sistema politico, si las dinamicas analizadas dgneatacion del espacio publico e
individualizacion permiten aislar a los individuae las reflexiones racionales y
colectivas, dejandolos a merced de discursos emale®. Las tendencias a nivel
internacional de auge de movimientos populistafados o de derecha, asi como
personajes extravagantes que llegan al poder (@nRresidente de EEUU, Donald

Trump), pueden estar indicando que caminamos diesaion.

Ademas, en esta hip6tesis valorabamos el aumenio dkssafeccion politica, segun el
ultimo Barémetro del CIS (diciembre 2016). Martankwo analizaba en noviembre del
afio pasado (Romero, 2016) las principales caratiters del malestar politico,

sefialando un empeoramiento y la mayor desconfid@za politica desde el verano de
2011, si bien aumentaba el interés en la politiaasatisfaccion con el funcionamiento

de la democracia estaria por debajo del aprobafloD@sde entonces, sélo se ha
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publicado el Barémetro de Diciembre de 2016, quaesi muestra una cierta mejoria,
mantiene cifras que siguen sin poder consideravsiiyas: el 67,5% de las personas
entrevistadas considera que la situacion politicenala 0 muy mala, el 54,3% cree que
la situacion politica esta igual que hace un afnan(29,5% cree que esta peor). Las
expectativas sobre el futuro tampoco son halagiiefidg% cree que dentro de un afio
la situacién politica seguira igual y el 21,6% cgee sera peor que ahora. Por tanto, se
percibe una cronificacion del malestar politicol@mue la gente lo valora algo mejor
pero lo considera como una mala situacion que haleogara quedarse, al menos por

un largo tiempo.

6. CONCLUSIONES.

El uso que realizan de Twitter las cuentas ofisiae los principales partidos politicos
y los temas de los que hablan nos indican que yaiha comunicacion dialdgica entre
ellos y la ciudadania. La frecuencia de los temaes greocupan a la ciudadania es
residual o minoritaria entre los temas de convéisaen Twitter de los partidos
politicos. Ante la proliferacion de enfoques cwdiitos sobre el discurso de los
partidos, o un analisis politolégico de los temadas partidos basado en los programas
electorales, o la transposicion de técnicas de etiack online del ambito comercial al
politico, nos parecia interesante este enfoqueeditéado y basado en las evidencias
empiricas contrastadas del campo concreto de laumcation, dado que la

comunicacion es lo que efectivamente llega a ldadania.

Respecto a las bajas frecuencias de los temas, deadde que es coherente con los
escasos estudios similares existentes, como (G&-crugasti, Num.Esp. Febrero
(2014), p. 306), que en el contexto de la campé#éizioral de 2011 analizaba que el
37,9% de los tuits de Rajoy y el 54,5% de los dbaRuaba se referian estrictamente a
la organizacion de campafa. Es un dato que ejeagpiifuy bien el “enclaustramiento”

del “campo politico” del que hablaba Bourdieu.

Por tanto, la conclusion de este trabajo es querdeb depositar pocas esperanzas en la
voluntad de los partidos politicos por democratizasociedad y la comunicacion a
través de las TRICs. Participar implica mucho mé#s lg existente, nos corresponde a
todos nosotros “colaborar con los demas y conforelagrupo de consenso para

conseguir metas comunes. En realidad, la participas un derecho de la ciudadania 'y
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asi debe ejercerse de forma libre, critica y resgloie en todos los sectores de la vida.
La participacion como derecho fundamental recomocieh cualquier sistema
democrético, requiere un desarrollo normativo itpals que apuesten por el derecho
de la ciudadania. En caso contrario, la particgpaciudadana no se dara en la medida
deseable puesto que la propia estructura sociatgjgzada y burocratizada, permitiria

escaso margen para ello” (Aparici y Osuna, 201388).

Contra esas estructuras podemos tratar de subaertiestro favor los resquicios de los
“poderes en red”, pero eso implica (en relaciérarabito digital) que tenemos que
capacitarnos para usar Internet y las redes secigeque la alfabetizacion digital no
viene dada. Como apuntan Marta Lazo y Grandio P&e%t3, p. 115): “En este

contexto, las ambiciones tedricas, politicas y pédecas en el ambito de la educacion
mediatica son grandes, ya que se consideran priagt y necesarias para el
empoderamiento (empowerment), la educacion criticcal literacy), asi como en el

comportamiento democratico y la cultura particpatile los ciudadanos en un mundo

cada vez mas mediatizado y digitalizado”.

De no profundizar desde los ambitos sociales, ac@dé e institucionales en esta
direccién, no es dificil predecir que el resultamosera bueno. Hoy, la democracia no
esta mas cerca de mejorar sino de pasar “del stnoutte la realidad con los medios
analdgicos, especialmente el televisivo, pasamssrallacro de la participacion con los

entornos digitales” (Gabelas Barroso, 2010, p. 253)

Para acabar, diremos que esta investigacion deafe#ta cuantitativa, se ha centrado
Unicamente en el andlisis de contenido de las asaiiciales de los partidos politicos.
Por ello, de cara al futuro seria aconsejable coanpas cuentas de los lideres de dichos
partidos, asi como incorporar otras metodologiasocias entrevistas en profundidad a
responsables de redes sociales de dichas formacidwwemas, el interés de los
resultados obtenidos con el analisis de las cuelgaBwitter permitiria profundizar en
un analisis mas detallado de cada partido politioo separado, de cara a extraer
hipotesis de cOmo optimizar su intervencion ensexeiales para hacerla mas eficaz y

mas participativa.
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