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Resumen

El principal objetivo de este trabajo es analizar los mensajes que se publicaron desde
los perfiles de Podemos y Ciudadanos en Twitter durante el periodo de la camparia
electoral de las elecciones generales de diciembre de 2015. En consecuencia, la
aproximacion tedrica se aborda desde la perspectiva del marketing politico, la
teorizacion de las campafias electorales y desde la teoria Iudica de la comunicacion
politica. En coherencia con lo expuesto, el analisis de los 2181 tweets que constituyen
nuestra muestra que se investigara desde los juegos de los lenguajes como instrumento
metodoldgico principal, y también desde el frame analysis especifico como técnica
complementaria. Ademas, planteamos realizar también entrevistas en profundidad
semiestructuradas para conocer cOmo se gestiona una camparia electoral a través de las
redes sociales, como se coordina con la campafia general y qué importancia se da desde
los partidos politicos a la interaccion con los usuarios.

Palabras clave: Comunicacion politica, campafias electorales, marketing politico,
Twitter, elecciones generales espafiolas, Podemos, Ciudadanos, frame analysis y
juegos del lenguaje.

Abstract

The main objective of this paper is to analyze the messages that were released from
Podemos' and Ciudadanos' profiles on Twitter during the period of the election
campaign for the general elections of December 2015. Consequently, the theoretical
approach is discussed from the perspective of political marketing, the theorizing of
election campaigns and the playful theory of political communication. Consistent with
the above, the 2181 tweets that constitute our sample will be analyzed through the
language games as the main methodological tool, and also by the specific frame
analysis as a complementary technique. In addition, we also propose to conduct semi-
structured interviews in depth to see how an election campaign is managed through
social media, how it is coordinated with the overall campaign and what importance do
political parties give to interaction with users.

Keywords: political communication, election campaigns, political marketing, Twitter,
Spanish general elections, Podemos, Ciudadanos, frame analysis and language games.
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1. Introduccion

En los ultimos afios hemos observado cémo ha ido aumentando la presencia de los
partidos y los lideres politicos en internet, y en concreto en las redes sociales. Esta
tendencia que se inicia en los afios 80 del siglo XX con el desarrollo de las primeras
paginas webs vinculadas a partidos politicos con los fines de: captar donativos, atraer
al por aquel entonces minoritario publico internauta y para organizar la propia
campafia; se empieza a manifestar de forma clara tras las elecciones presidenciales de
2008 en Estados Unidos. En ese proceso presidencial el candidato democrata Barack
Obama hizo un uso intensivo de las redes sociales (YouTube, Facebook y MySpace,
principalmente) para “acercarse” a la ciudadania (Maarek, 2011), el éxito de la e-
campaigning de Obama trajo cambios tanto en la praxis politica, como en el estudio
académico de la comunicacion politica.

En cuanto a la praxis de la comunicacion politica, los partidos y lideres politicos de
todas las sociedades democraticas se percataron de lo Gtiles que podian resultar las
redes sociales como Facebook, Youtube y sobretodo, Twitter, como instrumentos de
apoyo a sus campafias de marketing politico electoral (Kreiss, 2014). Por ello,

empezaron a usarlas de forma mas continua, como ejemplifica la siguiente tabla.

Tabla 1. Tweets publicados por los principales partidos politicos espafioles del 4 al

18 de diciembre de 2015 (campafia oficial):*

Partido Seguidores Tweets Retweets | Favoritos
publicados | recibidos | recibidos
PP 505588 440 128910 61356
PSOE 396625 706 123205 50062
Podemos 1034188 1575 220709 177979
Ciudadanos 307110 606 103932 71975

Fuente y elaboracion propia. Datos recogidos dia 15/03/2016.

1

Los datos sélo recogen los tweets publicados desde las cuentas oficiales de los partidos politicos a nivel nacional, no se

contabilizan ni publicaciones de cuentas regionales, ni de politicos del partido, ni de otro tipo de cuentas vinculadas al partido.
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Como vemos en la tabla (1), los partidos politicos espafioles que obtuvieron mayor
representacion en las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015 hicieron un uso
intensivo de las redes sociales durante la camparia electoral, ya que, por ejemplo, el
Partido Popular (PP), que fue el partido que menos tweets publicé durante la campafia
tuvo una media de 29 tweets publicados al dia, mientras que Podemos, el partido que
mas tweets publico, hizo de media 105 publicaciones en Twitter al dia. Estos datos
ponen sin duda de manifiesto la importancia que los medios sociales estan adquiriendo
en la practica de la comunicacion politica.

También es interesante observar la rapida adaptacion de los partidos tradicionales (PP
y PSOE) en Twitter pues el PP es el segundo partido con més seguidores, aunque
durante la campania electoral de 2015 fue el partido que menos tweets emitié y el PSOE
es el segundo partido con menos seguidores, aunque fue el segundo que mas publico
durante el periodo de camparia. Por su parte, en los nuevos partidos (Podemos y
Ciudadanos) que ya han nacido con las herramientas 2.0 llama la atencién como
Ciudadanos (C’s) es el partido con menos seguidores y el segundo que menos tweets
publico durante el periodo electoral, sélo superando al PP, mientras que Podemos fue
el mas seguido, el que méas publicé y del que los usuarios compartieron en mas
ocasiones sus tweets.

En el ambito académico, tal y como apuntan Padré-Solanet y Cardenal (2008) se ha
desarrollado una amplia literatura sobre el uso que los partidos politicos hacen de las
tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC) hasta el punto de que suponen
una parte capital de las investigaciones que se producen en los campos de la ciencia
politica y de la comunicacion politica. Es mas, actualmente y como veremos en mayor
profundidad en el apartado (4) del presente trabajo, podemos afirmar que los estudios
sobre comunicacion politica y redes sociales, y en concreto, sobre comunicacion
politica en Twitter, han pasado en cierta manera a ocupar el centro del debate
académico en torno a esta disciplina de estudio, que antes de la irrupcion de las redes
sociales se habia focalizado especialmente en la television.

Como consecuencia de lo anteriormente expuesto, planteamos como tema de
investigacion la comunicacion politica online, y, en concreto, la comunicacion politica
en Twitter durante la campafa del 20 de diciembre por parte de dos formaciones
politicas concretas: Podemos y Ciudadanos. Se han elegido estas dos formaciones
politicas debido a que ambas se presentaban a las elecciones generales espafiolas por

primera vez, y ambas lograron entrar en el parlamento con unos resultados que hacian
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necesario llegar a acuerdos entre dos o mas partidos para poder formar gobierno, cosa
que como sabemos no sucedio.

El interés de este tema de investigacion se justifica por los siguientes motivos siguiendo
los criterios que propone Olabuénaga (2012):

1.  El tema es trascendente debido a que es un tema que responde a un interés
contemporaneo, y ademas de gran actualidad puesto que las elecciones del 20-D fueron
las primeras en la historia de la democracia espafiola que no permitieron formar
gobierno, por lo que se deberan repetir las elecciones que se celebraran el proximo 26
de junio.

2. El objeto de estudio tiene aplicabilidad practica ya que tendra la utilidad de
mostrarnos que estrategias electorales usan Podemos y Ciudadanos en las redes
sociales y como se organizan y/o disefian estas estrategias.

3. Afectaaun sector amplio de la poblacion como es el electorado espafiol en las
elecciones generales de 2015, y en concreto, al conjunto de ese electorado que utiliza
con cierta frecuencia Twitter.

4.  El tema es complejo y relevante como ponen de manifiesto las numerosas
publicaciones al respecto.

5. Ademas, el hecho de que el tema haya sido ampliamente abordado, no hace mas
que remarcar el especial interés con el que este tema es tratado por la “comunidad

cientifica”.

Por todo ello, consideramos que el tema propuesto tiene interés suficiente como para
plantear el desarrollo de una investigacion sobre el mismo.

La eleccion de Twitter como plataforma a analizar se justifica por dos motivos:
primero, porque la literatura académica la concibe como una red social relevante en el
campo de la comunicacidn politica, y segundo, por ser una de las redes sociales mas
utilizadas en Espafa. En este sentido, es necesario empezar destacando que segun el VI
Estudio de Redes Sociales (IAB, 2015) el 82% de los internautas con edades
comprendidas entre los 18 y los 55 afios utilizan redes sociales, lo que significa que
hay mas de 14 millones de usuarios de redes sociales en el pais, y, ademas, el mismo
estudio destaca que Twitter es la tercera red social mas usada en Espafia, solo por detras
de Facebook y YouTube. En el Estudio Anual de Redes Sociales (IAB, 2016), se apunta
a que Twitter es la tercera red social mas conocida por los espafioles, por detras de

Facebook y WhatsApp, y justo por delante de YouTube; ademas es la octava red social
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mejor valorada por los espafioles con una nota media de 7,0 y la cuarta que mas gusta
a los usuarios por detras de WhatsApp, Facebook y YouTube. En referencia a su uso,
el estudio destaca que es la septima red social mas usada en Esparfia, con una media de
uso de 2:32 horas semanales. Otro dato destacado es que el 85% de los usuarios declara
seguir a influencers (personas o entidades influyentes sobre un tema concreto) a traves
de las redes sociales, aunque el 71% de estos usuarios solo lee sus contenidos, pero no
los comparte; ademas, los usuarios afirman que los temas principales sobre los que
debe publicar un influencer para que le sigan son: temas de actualidad y de politica y
sociedad, lo que da buena muestra del impacto de la politica en las redes sociales.
También conviene destacar que Twitter es la segunda red social mas usada para seguir
a estos influencers por detras de Facebook. Por ultimo, y segin The Social Media
Family (2016), hay actualmente un millon y medio de cuentas de Twitter activas en
Espana.

Los datos anteriormente presentados, junto al interés que la comunicacion politica en
twitter suscita en el ambito académico (Ceron & Adda, 2015; Larsson & Ihlen, 2015;
Sesgado-Boj, Diaz- Campo & Lloves- Sobrado, 2015; Guerrero-Solé, 2015) por poner
tan sélo unos pocos ejemplos de estudios centrados en comunicacion politica y Twitter
es lo que justifica la eleccion de esta plataforma para la realizacion de nuestra
investigacion.

En cuanto a la eleccion del tema de investigacion, y, en un ambito mas personal, esta
eleccion se justifica en el interés del autor por la comunicacién politica como disciplina
académica; de hecho, este tema ya fue trabajado anteriormente en el Trabajo Final de
Grado (TFG) del autor titulado EI Fenémeno de Podemos: origen y mediatizacion de
la formacion politica (2015) en el que se apuntaba como una de las futuras lineas de
investigacion: “Analisis del uso de las redes sociales de Podemos [...]” (Suau-Gomila,
2015; 138), consecuentemente, este trabajo se puede considerar una continuacion y
evolucion de los trabajos previos realizados por el autor sobre esta disciplina
académica.

El presente proyecto de investigacion es el Trabajo Final del Master en Comunicacién
Social de la Universidad Pompeu Fabra y pretende ser el punto de partida de la futura

tesis doctoral en la misma universidad.
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2. Presentacion de los partidos analizados

En cualquier investigacion es importante conocer el objeto de estudio para saber que
se va a investigar. Es por ello que en el presente apartado vamos a presentar ambos
partidos a la vez que trataremos de identificar qué elementos comparten y cuales les
diferencian.

Antes de presentar las principales caracteristicas de estos partidos debemos sefialar que
ambos tienen un rasgo comun y es el de ser dos partidos ampliamente mediatizados,
pues es habitual su presencia en todo tipo de programas televisivos como La Sexta
Noche (La Sexta), Al Rojo Vivo (La Sexta), El Intermedio (La Sexta), Un Tiempo
Nuevo (Cuatro), entre otros.

Esto es relevante pues pone de manifiesto que la democracia de nuestros dias es lo que
Swanson denomina una “democracia centrada en los medios” (Mufioz Alonso &
Rospir, 1995; 7).

Para comprender que es la mediatizacion, debemos empezar indicando que esta se
inicia en el marco de las sociedades postindustriales, que son sociedades en vias de
mediatizacion: “sociedades en que las practicas sociales (modalidades de
funcionamiento institucional, mecanismos de toma de decisiones, habitos de consumo,
conductas mé&s o menos ritualizadas, etc.) se transforman por el hecho de que hay
medios” (Veron, 1992; 124).

Es necesario aclarar que el proceso de mediatizacion no se produce a la misma
velocidad en los diferentes ambitos del funcionamiento social; en este sentido, la
mediatizacion de la esfera politica es de las que ha avanzado a mayor ritmo: “La politica
es quizé uno de los &mbitos que méas han cambiado debido a la existencia de los medios,
en especial de la television con su alcance casi planetario” (Toussaint, 2004; 30).

En este proceso de mediatizacion de la politica y de lo politico, los medios ya no son
unicamente, si es que alguna vez lo fueron, un simple canal, un intermediario, sino que
son coproductores en tanto que no se limitan sdlo a transmitir la politica, sino que como
afirma Grossi (1985) contribuyen a definirla, y condicionan su propio modelo de
funcionamiento y de explicacion.

Debemos aclarar que, aunque hablamos de medios en general porque en cierta manera
afecta a todos ellos, es un fenémeno especialmente televisivo, por tanto, hay que tener
presente que la television es el espacio principal de mediatizacién de la politica.

A causa de este proceso de mediatizacion:
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nacen y se afirman fenomenos conocidos como la “politica como espectaculo”, la
“personalizacion” de los programas y de las opciones de partido, las performances
electorales etc., todo lo cual sintetiza la contribucion especifica de los mass media a
la difusion de la imagen de la politica (Grossi, 1985;153).
En este sentido, y como apunta Riesman (1950) los medios han convertido la politica
en expresividad, entretenimiento e imagen, es decir, en una modalidad comunicativa
alejada de la argumentacion racional, en consecuencia, lo politico se construye bajo la
optica del “consumo” y del “espectaculo”.
En consecuencia, algunos autores han afirmado que: “La comunicacion publica de la
democracia, la discusion de todos los asuntos de interés, el control de los ciudadanos
sobre sus representantes en el gobierno o la comunicacion del gobierno con sus
ciudadanos pasa necesariamente por los medios de comunicacion” (Badillo &
Marenghi, 2001; 41).
Respecto a lo expresado anteriormente, debemos apuntar que con la mediatizacion de
la politica la informacion relevante solo es accesible para los ciudadanos a traves del
espacio compartido que suponen los medios, y este proceso de mediatizacion culmina
con la politica mediatica, en la que los medios ya no son un actor méas de la esfera
publica, sino el elemento que la delimita y construye. Los medios no son el Cuarto
Poder, sino “el espacio donde se crea el poder” (Castells, 2009; 262).
Mazzoleni & Schulz (1999) afirman que la mediatizacion de la politica ha supuesto
cambios en la labor periodistico-audiovisual. La presentacién de la politica como un
espectaculo basado en batalla de imagenes, conflictos entre personajes, encuestas y
marketing son las tipicas locuras de un periodismo cada vez més centrado en el aspecto
comercial de la politica. Esto ha reducido el debate sobre las ideas, los asuntos e
intereses vitales de las personas y ha vejado a los electores al tratarlos como meros
consumidores pasivos de la politica mediada.
Como vemos, la mediatizacién politica no es mas que el fendomeno de
espectacularizacion de la politica con el fin de hacerla atractiva al consumidor y, por
consiguiente, rentable a nivel de audiencias, es decir, es el desarrollo de la politica
orientada a su difusion en los medios de comunicacion. Esta mediatizacion ha tenido
una corriente muy critica dentro de la academia, asi pues, Mufioz Alonso (1999) afirma
que el gran foro publico donde se debaten cuestiones de interés para toda la ciudadania
y donde se libran las batallas por el poder ya no es el Parlamento, sino los platds

televisivos.
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Otra caracteristica comun en ambos partidos es la de ser dos fuerzas politicas que
buscan la desideologizacion, es decir, presentarse ante el electorado como partidos
indefinidos ideoldgicamente para poder atraer votos de cuanta méas poblacion mejor.
Asi pues, en sus origenes Podemos evitaba identificarse con la izquierda al intentar
cambiar el eje ideoldgico al afirmar que no se trata de ser de izquierdas o de derechas,
sino de estar con los de arriba o los de abajo. Por su parte, Ciudadanos trata de
identificarse con la centralidad politica, al ser una opcion comoda que le permite atraer
votantes tanto de la izquierda como de la derecha, de hecho, esta posicion se observa
también en sus pactos electorales, al pactar con el PSOE en Andalucia y con el PP en
la Comunidad de Madrid. Debemos apuntar que este tipo de partidos se remontan a
mediados de los afios 40, tras la Segunda Guerra Mundial, y son lo que tanto Norris
(2000), como Chavero (2012) llaman catch all parties cuyo origen se encuentra en los
Estados Unidos, pero que rdpidamente llegan a Europa. Ademas de por sus programas
poco ideologizados, también se caracterizan por contar con equipos de consultores
contratados muy potentes, por usar de forma intensiva la television “ser mediaticos” y
por haber adoptado y explotado velozmente el uso politico de internet y los nuevos
medios; su electorado se caracteriza por tener escasas lealtades partidistas.

Tras haber explicado estos dos conceptos, que consideramos relevantes para entender
a ambos partidos, ya que los dos son partidos “mediaticos y mediatizados” y que
persiguen, con mayor o menor acierto la indefinicion ideoldgica, y, por tanto, son catch
all parties, pasaremos a explicar brevemente los origenes y un poco la evolucion de

ambas formaciones.

2.1 Podemos: ¢el partido del 15-M?

El partido Podemos fue creado por un grupo de politélogos y profesores universitarios
de Madrid, procedentes de la facultad de Ciencias Politicas de la UCM, del campus de
Somosaguas, que en las ultimas décadas ha tenido un fuerte activismo politico
(Rodriguez, 2014).

Algunos de los fundadores mas destacados del partido son: Pablo Iglesias, Carolina
Bescansa, [fiigo Errejon, Juan Carlos Monedero, que desde abril del 2015 ya no forma
parte de la direccion del partido, y Jorge Verstrynge que es una persona muy influyente
en la cupula del partido ya que ha sido profesor de algunos de sus miembros, como

puedan ser Iglesias o Errejon, entre otros. Ademas, y aunque ni forma, ni nunca ha
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formado parte del partido, tampoco podemos pasar por alto la influencia de Julio
Anguita en Podemos, esta influencia no es s6lo consecuencia de que una amplia
mayoria de los miembros fundadores de Podemos procedan de IU, sino porque
Anguita, al igual que Iglesias no queria que 1U fuese unicamente un partido, sino que
queria que fuese un “partido-movimiento” con un pie en el parlamento y otro en los
movimientos sociales, esta tesis la llamo “bloque-social”. Esta tesis la intentd poner en
marcha en 2012, como consecuencia del estallido del 15-M, mediante el impulso del
Frente Civico “Somos Mayoria” que era: “Una plataforma impulsada por el viejo
profesor (Julio Anguita) que pretendia rearticular el formato de partido- movimiento
aprovechando el éxito del 15-M vy el fracaso de IU para materializar en votos el
convulso contexto sociopolitico” (Gil, 2015; 38, el paréntesis es mio). Esta iniciativa
conté con los apoyos de Iglesias y Monedero, que de este movimiento adquirieron
conocimientos, propuestas, lenguajes y recursos humanos que serian muy Utiles para
fundar Podemos.

Podemos fue inscrito oficialmente en el registro de partidos politicos del Ministerio del
Interior el 11 de marzo de 2014, es decir, practicamente tres afios despueés del inicio del
movimiento 15-M, sin embargo, no son pocos los autores que establecen relaciones
claras entre el movimiento ciudadano y el partido politico. Asi pues, Lluch Villar
(2015), quien resalta la habilidad del partido para atraer el foco mediético, y a su vez,
para manejarse en el entorno 2.0, afirma lo siguiente:

Podemos -que bebe de la estructura comunicativa del 15M, como luego
analizaremos- ha logrado situarse a la cabeza en el ranking de formaciones politicas
en las principales redes sociales, como Twitter, Facebook o YouTube. Creemos que
el éxito de su politica 2.0 deriva de la comprensién global de la Red como un
poderoso medio de comunicacion horizontal, interactivo, multidireccional (Lluch
Villar, 2015;113).
Segun la autora, una de las claves del éxito de Podemos en las redes sociales, puede ser
el hecho de que buena parte de sus seguidores, sean nativos digitales, activistas. Asi
pues, sostiene que las redes sociales se han convertido para Podemos, en una poderosa
arma de invitacion al debate y de movilizacion; y que se emplean para afianzar el
discurso, difundirlo y mantener a sus bases de simpatizantes atentos sobre la actualidad
del partido (Lluch Villar, 2015).
Si bien es cierto que Podemos es un partido muy activo en las redes sociales como
hemos podido observar en la tabla (1), algunos datos recientes matizan, minimamente

algunas de las afirmaciones de Lluch Villar (2015).




El uso electoral de Twitter por parte de Podemos y Ciudadanos Guillem Suau Gomila

Asi pues, segln publica el portal web WebSays?, especializados en la monitorizacion
de redes sociales y facilitan datos para informes de analisis de la comunicacion
elaborados por Sibilare, el partido Podemos y su lider Pablo Iglesias fueron los perfiles
gque mas impacto generaron en Twitter con sus publicaciones durante la camparfia
electoral de las elecciones generales del 2015, periodo de anélisis del presente trabajo.
Sin embargo, el lider mas popular en ese periodo fue Mariano Rajoy, Yy el partido que
mas impacto tuvo en las conversaciones de los usuarios en Twitter fue el PP; aunque
eso no implica que los datos no nos dicen que cantidad de impactos positivos y
negativos recibié cada partido, sélo los totales, por lo que esa puede ser una de las
claves de estos resultados.

Pasamos a mostrar algunos de los datos encontrados en Websays:

Imagen 1. Impacto de las publicaciones de los partidos y candidatos en Twitter durante
el 20-D.
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Fuente: WebSays.

2 Informacidn disponible en: http://elecciones20d.websays.com/




El uso electoral de Twitter por parte de Podemos y Ciudadanos Guillem Suau Gomila

Imagen 2. Impacto total, tanto positivo como negativo del conjunto de las

conversaciones en Twitter.
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Fuente: WebSays.
En cuanto a la relacion entre el movimiento 15-M y Podemos, en el ambito de la gestion

de las redes sociales y como indica Toret, (2015), se podria explicar como consecuencia
de que muchos de los jovenes que gestionaron y promocionaron los perfiles de
Podemos en las redes sociales tenian experiencia previa al haber gestionado también
los perfiles de redes sociales del 15-M:

Analizaron el 15-M y lo que en él se cocia entre bambalinas. El activismo ciudadano
Ilevado a su maxima expresion mediatico- callejera. Y articularon lo que yo defino
como “discurso boomerang”, esto es, acercarse a la calle, escuchar qué mensajes
lanzaba, qué palabras de protestas y peticion emitian los ciudadanos para tiempo
después, [...], devolver esos mensajes a la calle [...]. El sabio manejo de dos
plataformas de contacto con el ciudadano como Facebook y Twitter explica su
impacto comunicativo. La mayoria de votantes de Podemos pertenecen a esa
generacion de “pantallas multiples” conocida como millenials que ha vivido el
cambio de milenio creyendo en otra politica: mas digital, mas interactiva, menos
discursiva y méas coparticipada. Si nos quedamos con el nimero de publicaciones e
impactos durante la campafia, la conclusion es notoria. Podemos ha sabido manejarse
en lo digital como ningin partido tradicional. [...]. Lanzaban mensajes
estructurados, (casi siempre los mismos) y que fomentaban la interactuacion, con
preguntas que buscaban respuestas y réplicas, propuestas y debates. (Carrillo,
2014;75-77).

Otro punto en comun entre el 15-M y Podemos como apuntan Cuevas (2014) y
Sampedro (2015) es su estructura organizativa, como minimo en los inicios del partido,

con esa estructura de “Circulos de Podemos” que tenian una inspiracion clara en los
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movimientos asamblearios y en las comisiones y grupos de trabajo que vertebraban la
estructura de las acampadas del 15-M.

Habiendo puesto de manifiesto, en mayor o menor medida, que los tipos de uso de las
redes sociales que efectla Podemos, estan inspirados por los que realizé el 15-M, y
ademaés que se basaron en el 15-M y en los movimientos asamblearios, pasaremos a

explicar brevemente la historia de la formacion politica Ciudadanos.

2.2 Ciudadanos: el “nuevo” centro politico

Los origenes de Ciudadanos (C’s) los encontramos en la plataforma “Ciudadanos de
Catalunya” en la que un grupo de intelectuales catalanes algunos préximos al Partit
Socialista de Catalunya (PSC) o a Iniciativa per Catalunya el Verds (ICV) entre los que
hay figuras como Francesc de Carreras, Arcadi Espada, Ana Nufio, Xavier Pericay,
Ferran Toutain, entre otros, sintieron la necesidad de unirse al no sentirse representados
por los partidos politicos existentes. En este sentido, segiin Teruel & Barrio (2015),
Ciudadanos nace de un doble fracaso del mercado electoral espafiol, ya que, por un
lado, han sucumbido ante el dominio del nacionalismo catalan en el ambito politico y
social; y, por otro lado, como consecuencia de la incapacidad de los partidos espafioles
por regenerar la vida politica.

Este grupo de intelectuales presentd en 2005 un Primer Manifiesto en el que planteaba
la necesidad de crear un nuevo partido politico. EI manifiesto se presentd en publico el
21 de junio de 2005. El éxito de la convocatoria confirmd el respaldo ciudadano; a
partir de ese momento se crea la plataforma civil cuyo objetivo sera la constitucién de
un nuevo partido politico.

En 2006 se presentd el Segundo Manifiesto de Ciudadanos en el teatro Tivoli de
Barcelona, los principios que se establecieron para el partido fueron los siguientes:
Ciudadania, Libertad e Igualdad, Laicismo, Bilingliismo y Constitucion (Ciudadanos,
2016).

En el congreso constituyente del Partido se decidié que el nombre del partido fuese
Ciudadanos- Partido de la Ciudadania (C’s).

El origen de Ciudadanos es el de un partido regional que ha concurrido a las elecciones
catalanas de 2006, 2010, 2012 y 2015; a las europeas de 2009 y 2014; a las autonomicas
y municipales, a nivel estatal de 2015 y a las elecciones generales, por primera vez, en
2015.




El uso electoral de Twitter por parte de Podemos y Ciudadanos Guillem Suau Gomila

Segln Teruel & Barrio (2015), en las elecciones catalanes de 2006, las primeras a las
que se presentaron, hicieron especial énfasis en las cuestiones de identidad y
linguisticas, dos de sus ejes principales como partido.

A pesar de que intentan mantener una posicion ambigua en el terreno ideoldgico
posicionandose en el centro, no son pocas las voces que los han posicionado como un
partido de derechas, una posible explicacion podria ser, en palabras de Teruel & Barrio
(2015) su marcada postura anticatalanista.

Esta ambiguedad ideoldgica les ha resultado eficaz, ya que segin Teruel & Barrio
(2015), el partido logra atraer votos de personas identificadas en ambos puntos del eje
ideoldgico derecha-izquierda.

En cuanto a su uso e impacto de las redes sociales, como hemos podido observar en la
tabla (1) y en las iméagenes (1 y 2), Ciudadanos es de los cuatro grandes partidos el que
tienen menos presencia en las redes sociales, en lo que se refiere a impactos y
popularidad, no en vano, y como puede verse en la tabla (1) es el partido con menos
seguidores de entre los cuatro grandes.

Como vemos, Podemos y Ciudadanos se asemejan, mas alla de en ser partidos
ampliamente mediaticos, y que persiguen la indefinicion ideoldgica, en que presentan
dos liderazgos fuertes, que en ambos casos han liderado el partido desde su formacion,
Pablo Iglesias y Albert Rivera, respectivamente; que son partidos que proceden de
movimientos ciudadanos, por tanto, podria decirse que, a pesar de sus diferencias
ideoldgicas, ambos siguen la tesis del partido-movimiento de Anguita, aunque sea solo
en sus origenes; que ambos surgen como consecuencia del descontento con la situacion
politica actual y que ambos concurrieron por primera vez a las elecciones generales el
20 de diciembre de 2015.

Sus principales diferencias son que Ciudadanos nace con vocacion de partido regional,
y posteriormente, se extiende al &mbito nacional, mientras que Podemos es a la inversa;
que Podemos hace un uso muy activo de las redes sociales y genera un gran impacto
en ellas, cosa que no sucede en el caso de Ciudadanos y, por ultimo, que a Podemos se
le relaciona con la izquierda ya que como sefialan (Muller, 2013; Gil, 2015; Dader,
2015) sus lideres proceden de la izquierda y de esta tendencia son las politicas que
plantean, mientras que a Ciudadanos, a pesar de que lo formaron intelectuales

procedentes del PSC e ICV se le vincula al centro-derecha segtn datos del CIS (2016).
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3. Repaso breve de la historia de Twitter

Twitter es una plataforma de microblogging que permite enviar y publicar mensajes de
no mas de 140 caracteres, al igual que en otras redes sociales, el usuario crea un perfil
que suele actualizar regularmente mediante la publicacion de mensajes breves. Es
resefiable que a pesar de que esta red social tiene algo mas de 10 afios de vida, ya que
fue creada por Jack Dorsey el 21 de marzo de 2006, la estructura de la pagina
practicamente no ha cambiado con respecto a su forma inicial, aunque si que ha habido
algunas actualizaciones de la interfaz en los dltimos afios, sobre todo en lo que
concierne a posibilidades de respuesta, reenvio, y blasqueda de mensajes, perfiles o
temas (Mancera & Pano, 2013).

Jack Dorsey, estaba fascinado por la red de comunicacion que forman los taxis en una
ciudad, al ser unidades que contienen mucha informacién local sobre lo que esta
ocurriendo en un determinado momento, aunque, la informacion Unicamente esta
disponible dentro de esa red (Gonzalo, 2011). Dorsey queria un servicio que pudiera
hacer lo mismo, pero sumando a la red las personas que cada individuo quisiera; la
principal inspiracion de Dorsey para crear Twitter fue el SMS. Cabe destacar que unos
afios antes, Evan Williams, cofundador de Twitter, cre6 Pyralabs, una startup que
crearia Blogger.com poco antes de que Google en 2003 la comprara para fundar Odeo,
una compafiia de podcasting. Dorsey fue uno de los trabajadores que Google contratd
para trabajar en Odeo, y fue alli donde conocié a Williams y compartio con él su idea
de crear un servicio basado en mensajes cortos de actualizaciones de estado que
servirian para comunicarse con otras personas. En ese momento, e inspirados por
Flickr, la plataforma creada por Noah Glass, empezaron a trabajar en la idea de Dorsey.
El primer nombre que dieron a la plataforma fue twttr, sin embargo, y seglin cuentan
Mancera & Pano (2013), un miembro del equipo busco la palabra “twitter” en el Oxford
English Dictionary y encontr6 dos acepciones: 1. De un pajaro: pronunciar una
sucesion de luminosas notas trémulas; cantar continuamente con un efecto tembloroso.
2. De una persona: cantar de la anterior manera; también, para hablar o charlar con
rapidez en un efecto menor o tembloroso (la traduccién es mia), fue entonces cuando
consideraron que el nombre Twitter era el mas apropiado para su plataforma. (Mancera
& Pano, 2013).

En marzo de 2006, el prototipo ya funcionaba a nivel interno, y fue cuando se envio el

primer tuit no automatizado, y el 21 de marzo Dorsey envid el primer mensaje. Cuatro
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meses después en julio de 2006, Twitter fue lanzado al publico, y desde ese momento
experimento una rapida popularizacion, en 2007 ya se publicaban 400.000 tuits por
trimestre, que pasaron a ser 100 millones al afio siguiente. En 2007, en el Festival South
by Southwest (SXSW) que cada afio se celebra en Austin (Texas), el servicio fue
premiado como mejor tecnologia emergente, lo que, sin duda, contribuyd, como
minimo en Estados Unidos a la popularizacion y auge de la plataforma.

En el ambito tecnoldgico, Twitter ha evolucionado continuamente desde su
lanzamiento, en 2008 compraron el buscador de tweets Summize y lo integraron a la
plataforma, surgiendo el buscador de Twitter; en 2009 lanzaron uno de los aspectos
maés populares de la red social, los trending topics, ademas ese mismo afio, redisefian
su pagina web. Ademas, también llegaron a acuerdos con Microsoft-Bing y Google
para que los tuits publicados fueran indexados en sus respectivos motores de busqueda.
En noviembre de 2009 lanzaron la version de Twitter en espafiol, y en diciembre del
mismo afo, se activa la posibilidad de visualizar los nuevos mensajes que se publican
en la parte superior del timeline, también se integra la funcion de retweet que es una de
las méas usadas.

En 2010 crean Promoted Twitts, herramienta para establecer publicidad en la red social,
y asi, obtener beneficios econémicos. En junio de ese mismo afio la compafiia lanza
T.co, su herramienta para reducir el espacio que ocupan los enlaces, el mes siguiente
aparece el botdn oficial de Twitter para enviar mensajes y compartir contenidos desde
paginas webs de cualquier medio, lo que genera mayor convergencia con otros canales;
también integraron Twitter Places, un sistema de geolocalizacion. En 2013 se incorpor6
la opcion de compartir fotos y videos a través de la plataforma, y que estos estuvieran
disponibles para su previsualizacion en el propio timeline, junto a esto, también se
incorpord que los botones “Responder”, “Retwittear” y “Favorito” aparecieran en el
propio timeline, lo que mejoro la usabilidad de la plataforma al hacerla mas agil, ya que
antes debias pulsar sobre el tweet concreto para poder interactuar con la publicacion.
En este sentido, en el afio 2015, Twitter incorporo la opcion de enviar DM’s (mensajes
directos privados) a grupos y también de publicar videos de 30 segundos grabados
directamente desde un dispositivo movil de un usuario a través de Twitvid, es decir,
sin necesidad de que sean videos que estén también en otras plataformas como
YouTube.

En cuanto a la influencia de Twitter en la sociedad, y al uso que hacen los internautas,

siguiendo lo expuesto por Mancera & Pano (2013) la principal virtud de la plataforma
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es la sencillez, la inmediatez y la viralidad con la que permite que “circulen” por la
esfera publica los mensajes publicados por los usuarios. Un ejemplo es el caso de Luke
Gates, un estudiante estadounidense que en abril de 2008 fue detenido en Egipto, en el
momento de su detencidn en la plaza Tahrir de El Cairo, Gates envio un tweet en el
que informaba de su arresto, esta detencion generé una gran indignacion en la
comunidad de Twitter generando que muchas voces comentaran este suceso; esto llevo
el caso a los medios de comunicacion tradicionales, y finalmente, se produjo la
liberacion del detenido debido a la fuerte presion de la opinion publica. Este caso pone
de manifiesto la importancia de Twitter, en el nuevo entorno global o en la “aldea
global” como acufi® McLuhan en 1967 en su obra The Medium is the Message para
referirse a un mundo de individuos interconectados gracias al desarrollo tecnolégico.
En Espafa, Twitter fue una plataforma clave en las movilizaciones contra la Ley Sinde
en las que Twitter se convierte en una herramienta esencial para la difusion de
informacion masiva que llevara al aumento de las adhesiones contra dicha ley. Otro
caso relevante es el papel de Twitter durante las protestas populares producidas en
mayo del 2011 en Espafia y conocidas popularmente como movimiento 15-M. La
plataforma (Twitter) se erigié como un nucleo no sélo de coordinacion y organizacion,
sino también, como el medio principal de informacion sobre lo que acontecia en las
acampadas gracias a los miles de activistas que publicaban contenidos desde sus
dispositivos moviles (Mancera & Pano, 2009). Ademas, Twitter se convirtié en la
principal plataforma de debate sobre el movimiento (Hernandez, Robles & Martinez,
2013). Otra utilidad que tuvo Twitter para el 15-M, fue que la gran cantidad de personas
reunidas en el movimiento, junto a la gran cantidad de publicaciones que generaban,
lograron atraer la atencion de los medios tradicionales (Toret, 2013).

Como hemos podido observar, Twitter es una plataforma que ha evolucionado a lo
largo de los afios, pero que siempre ha tenido tres caracteristicas que han sido la clave
de su exito: su aparente sencillez, su inmediatez y su viralidad (Orihuela, 2011). Estas
caracteristicas la han convertido en una plataforma especialmente Gtil para la difusion
de mensajes politicos, especialmente para los movimientos sociales que la han utilizado
como instrumento de organizacion, informacién y como trampolin para aparecer en los
medios tradicionales, y en el contexto de las campafas electorales, donde la inmediatez

es clave, como veremos mas adelante en el presente trabajo.
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4. Marco teorico y estado de la cuestion

Los conceptos politica y comunicacion han estado estrechamente relacionados desde
la antigliedad, de hecho, Kaid (2004) sefiala que los estudios sobre comunicacion
politica tienen sus origenes en los estudios clasicos de Platon y Aristoteles, ya que el
ejercicio de la politica es impensable sin la comunicacion: “la comunicacion politica,
como forma civil de interaccion politica, precede a la propia reflexion sobre su uso y
su abuso alli donde existe un embrion de organizacion social de caracter urbano y
naturaleza democratica, como ocurrio en el agora de las ciudades-Estado de la antigua
Grecia”(Mazzoleni, 2010; 19).
La politica se basa en la negociacién, la imposicion, la orden, etc. dependiendo de la
situacion contextual y del tipo de orden politico que impere en la sociedad. En
consecuencia, cualquier accion politica contiene una parte de comunicacion, aunque no
toda accion politica es comunicacion politica, pues la comunicacion politica surge con
los medios de comunicacion modernos (prensa, radio, television):
hay que esperar al siglo XX para hablar de comunicacion politica en sentido pleno.
Sélo con la aparicion de los medios de comunicacion, el cine, la radio y més tarde
la televisidn, se crearon las condiciones para el desarrollo y la maduracion de todas
las fuerzas y de todos los grandes instrumentos de comunicacién aplicables a la
esfera politica. (Mazzoleni, 2010; 21).
Sin embargo, otros autores han matizado esta idea sefialando que en el siglo XX se
conceptualiz6 el dmbito profesional y la disciplina cientifica de la comunicacion
politica, no obstante, los autores afirman que: “no debemos olvidar que, desde tiempos
inmemoriales, reyes, principes y gobernantes de todo tipo han utilizado la
comunicacion y la reputacion para su propio beneficio” (Pont Sorribes & Bérrio, 2015;
190). En consecuencia, y siguiendo los planteamientos de Wolton (1990) sostienen que
la comunicacion politica es tan antigua como la politica.
La comunicacion politica como disciplina cientifica empieza a desarrollarse entre las
décadas de 1950 y 1970 debido principalmente a dos causas: la popularizacion de los
medios de comunicacion, especialmente de la television, y por el contexto de Guerra
Fria que hizo que aumentara la preocupacion por el control de la informacién, y, en
consecuencia, por el desarrollo, auge y efectividad de la propaganda politica. Es
necesario indicar que la comunicacion politica se desarrollé antes y evoluciond mas
rapido en Estados Unidos que en Europa, esto ha sido asi debido principalmente a la

destruccion y empobrecimiento que las guerras mundiales causaron en el continente
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europeo, aunque como indica Mazzoleni (2010) otra causa importante que retraso el
desarrollo de esta disciplina en Europa fue la rigidez de sus universidades a las que les
costaba asimilar un ambito académico tan interdisciplinar, cosa que no sucedié en
Estados Unidos porque la universidad alli es méas flexible y estd mas dispuesta a
afrontar los retos del mercado y de la innovacion. De hecho, tal y como indican
(Mazzoleni, 2010; Pont Sorribes & Berrio, 2015) es en Estados Unidos en 1956 cuando
surge la primera obra que trata de definir algo llamado comunicacion politica, fue
Political Behavior: a reader in theory and research sus autores son Heinz Eulau,
Samuel J. Eldersveld & Morris Janowitz, esta obra supuso un punto de inflexion para
la creacion de la comunicacion politica como disciplina académica. Siguiendo la
reflexion de Chavero (2012) en Espafia el desarrollo de esta disciplina académica fue
incluso mas lento que en el resto de Europa debido a la dictadura franquista (1936-
1975) un régimen sin libertad de expresion, ni de prensa, que imposibilitaba la
realizacion de investigaciones sobre comunicacion politica, por lo que los estudiosos
espafoles tuvieron que esperar hasta la caida del régimen para poder empezar a
investigar sobre esta disciplina cientifica.

Como ya hemos apuntado, una de las principales caracteristicas de la comunicacién
politica, segun Swanson (1993), es su caracter interdisciplinar: “nos hallamos en un
terreno complejo, que comprende la esfera de la actuacion politica, las instituciones de
los medios y la practica profesional” (Mazzoleni: 2010; 18).

En referencia al caracter interdisciplinar de la comunicacion politica, debemos apuntar
que segin Chavero (2012) a pesar del desarrollo y perfeccionamiento de métodos,
técnicas y herramientas que cumplen criterios cientificos, la comunicacién politica no
tiene rango de ciencia propia, sino que es una disciplina académica situada entre la
ciencia politica y las ciencias de la comunicacion (Pont Sorribes & Berrio, 2015). Este
caracter interdisciplinar hace de la comunicacion politica una disciplina compleja de
definir, sin embargo, el hecho de que no sea un campo cohesionado, con limites claros
y facilmente definible no supone un inconveniente, al contrario, siguiendo la tesis
planteada por Kaid (2004) y Mazzoleni (2010) este caracter interdisciplinar la convierte
en una disciplina diversa y enriquecida por multitud de aproximaciones diferentes
procedentes de campos diversos como: la comunicacion, la ciencia politica, el
periodismo, la sociologia, la psicologia, la historia, la economia, el derecho, la

lingUistica, entre otros campos, de los que adopta términos, teorias y perspectivas.
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Como consecuencia del caracter interdisciplinar de esta &rea del conocimiento, por lo
amplias que pueden llegar a ser sus diferentes perspectivas y/o enfoques de estudios, y
por lo polisémicos que son los términos que dan nombre a esta disciplina, podemos
afirmar que mas que una comunicacién politica, en singular, existen las
comunicaciones politicas, tal y como afirmo Bueno (1991) con la ciencia politica a la
que convirtio en ciencias politicas.

En linea con lo expuesto sobre el caracter interdisciplinar de la comunicacién politica,
también debemos apuntar que el desarrollo de esta area del conocimiento ha sido
fuertemente influenciado por otras disciplinas como la sociologia de la comunicacion,
y en concreto, por sus estudios sobre la influencia de los medios de comunicacion en
la sociedad. Estos estudios podemos subdividirlos en tres etapas: la primera se sitda en
torno a los afios 20 y es la etapa del poder ilimitado de los medios, la segunda se sitla
entre los afios 40 y 60 y es la del poder limitado de los medios, y la tercera y Gltima
etapa es la de los efectos moderados de los medios, desarrollada a partir de los afios 60.
De la primera etapa, la del poder ilimitado de los medios, la teoria mas influyente es la
de la aguja hipodérmica formula por H. Laswell en su obra Técnicas de propaganda en
la guerra mundial (1927).

Durante la segunda etapa, la del poder limitado de los medios, la sociedad deja de ser
concebida como una masa amorfa para ser considerada un caleidoscopio, un sistema
que funciona vinculado a un conjunto de subsistemas, donde cada uno de estos
subsistemas ejerce su influencia sobre los individuos y donde los medios de
comunicacion son tan s6lo uno mas de estos subsistemas con capacidad Unicamente de
reforzar las actitudes y opiniones ya presentes en el publico y excepcionalmente
pudiendo actuar como un agente de persuasion mas poderoso que la influencia social a
la que esta expuesto el individuo. Lo que en esta etapa se puso de manifiesto fue el
papel activo que ejerce el pablico en el proceso comunicativo, en contraste con los
estudios de la primera etapa que consideraban a la audiencia como una masa pasiva e
influenciable. Las dos teorias mas relevantes de esta segunda etapa fueron la teoria de
la exposicion selectiva formulada por Lazarsfeld, Berelson & Gaudet (1944) y la teoria
de la two steps flow of communication formulada por los mismos autores y en la misma
obra. Por una parte, la primera teoria mencionada sostiene que los ciudadanos suelen
exponerse a aquellas comunicaciones acordes a su ideologia, intereses y actitudes para
evitar confrontaciones. Esta teoria fue ampliamente descrita por Klapper (1960) quien

habia formado parte del equipo de investigacion de Lazarsfeld y que sostiene que la
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comunicacion de masas de tipo persuasivo contribuye mas al refuerzo de opiniones
preexistentes que al cambio de opiniones o a la conversion. Como apuntan Martin-
Llaguno & Berganza (2001) esta teoria se puede relacionar con el concepto de
disonancia cognitiva formulado por Festinger (1957), concepto que hace referencia a
la tension interna que sufren los individuos al mantener al mismo tiempo dos
pensamientos opuestos, que estdn en conflicto. Por otra parte, la two steps flow of
communication sostiene que las ideas pasan de los medios (prensa y radio) a los lideres
de opinion y de ellos a aquellos segmentos menos activos de la poblacion.

En cuanto a la tercera etapa cabe destacar que el estudio de los medios se observa como
una actividad interdisciplinar que deja de estar subordinada a la psicologia social. En
esta época el poder de los medios se considera mas limitado que en la primera etapa,
pero mas influyente que en la segunda donde se da mayor relevancia a la comunicacion
interpersonal; en esta tercera etapa se considera que los medios pueden ejercer una
influencia sutil en los espectadores en el medio o largo plazo. La influencia que ejercen
los medios pasa a clasificarse en efectos indirectos, secundarios, latentes, acumulativos
o0 a largo plazo (Chavero, 2012). ElI cambio mas relevante se produce al dirigirse las
investigaciones de esta etapa hacia el analisis de los efectos cognitivos de los medios
(Rodrigo Alsina, 2001), mas que a los efectos persuasivos, como se hacia en las
anteriores etapas, ya que en esta etapa el objetivo principal de los medios no es influir
sino desempefiar un papel en el proceso de construccion de la realidad social y ayudar
al publico a estructurar la imagen de la sociedad, del imaginario social (Rubio Ferreres,
2009).

Hay que sefialar que en esta tercera etapa se desarrollan teorias cuya influencia en el
ambito de la comunicacidn sigue presente hoy en dia, como la teoria del knowledge
gap desarrollada por Tiechenor, Donohue & Olien (1970), esta teoria afirma que los
segmentos de la poblacion de status socioeconémico mas alto tienen tendencia a
adquirir a un ritmo mas elevado los flujos de informacion procedentes de los medios
de comunicacién que los individuos de status socioeconémico mas bajo. En
consecuencia, con los medios de informacion que cada vez facilitan mas informacion
a mayor velocidad, la brecha de conocimiento entre estos dos segmentos de la
poblacion tiende a ampliarse mas que a reducirse. Otra de las teorias que surge en esta
etapa es la de la agenda setting desarrollada por McCombs y Shaw (1972), que se ha
convertido en una de las teorias principales en el estudio de los efectos de los medios

de comunicacion y en una de las teorias mas usadas en las investigaciones sobre




El uso electoral de Twitter por parte de Podemos y Ciudadanos Guillem Suau Gomila

comunicacion politica (Barnhust, 2009; Rubio Ferreres, 2009). Esta teoria nacio fruto
del trabajo de sus autores en Chapel Hill durante la campafia presidencial
estadounidense de 1968, en la que se enfrentaban Hubert Humphrey por parte del
Partido Demacrata y Richard Nixon por parte del Partido Republicano, y en la que los
investigadores McCombs y Shaw compararon si existia relacion o no entre el repertorio
de temas que los votantes de Chapel Hill consideraban de mayor interés y aquellos que
los medios de comunicacion que consumian les ofrecian.

Respecto a esta teoria debemos sefialar que su definicion es compleja debido a que es
una teoria que ha ido evolucionando con el paso del tiempo para, por una parte,
solucionar algunas de las criticas que recibid y, por otra parte, continuar siendo vigente
con el paso de los afios. Sin embargo, y puesto que es una teoria que no utilizaremos
en nuestro trabajo y que unicamente explicamos para contextualizar las teorias mas
relevantes surgidas en esta época, nos limitaremos a exponer que como explican
McCombs (2004) y Rodriguez Diaz (2004) esta teoria sostiene, en su primer nivel
(primera version de la teoria) que mediante la figura del gatekeeper los medios
establecen qué temas son noticiables y cuales no; de entre los temas que logran entrar
en la agenda mediatica segun su relevancia y otros factores conseguiran pasar de la
agenda mediatica a la publica, es decir, los medios de comunicacién establecen los
temas de debate de la “esfera publica”. Ademas, si es un tema que nos afecta como
individuos de forma personal y directa, entrard también en nuestra agenda personal
como un tema prioritario, y a la vez, la agenda mediatica y la publica pueden ejercer su
influencia sobre la agenda politica. En consecuencia, el pilar bésico de esta teoria es
que segun afirman sus autores los medios de comunicacion quiza no tienen éxito a la
hora de influir en las personas sobre que tienen que pensar, pero si que tienen mucho
éxito a la hora de influirles sobre qué temas pensar. Para concluir con esta teoria
debemos apuntar que, en Espafia, la agenda publica y la personal de los diferentes
individuos se conocen a través de los barometros del Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS); mientras que la agenda politica, que es estructurada por los partidos
politicos, es por su propia naturaleza la menos conocida, la menos transparente para el
publico que sblo alcanzara a conocer aquellas partes de la agenda que finalmente se
lleven a cabo, desconociendo la agenda politica real, que ademas, puede ser modificada
por la influencia de las otras agendas.

Segln autores como Richeri (1985), a final de los afios 60 y principios de los 70 las

investigaciones sobre las comunicaciones de masa en Europa se alejan de la
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aproximacion socioldgica que habia sido la dominante debido al planteamiento
estructural- funcionalista de la communication research norteamericana, para abrir
nuevas vias de investigacion y plantearse nuevos problemas e interrogantes. Este giro
en la investigacion en Europa se da como consecuencia de los procesos de
reestructuracion y transformacion politico-social que padece una gran parte de Europa
en los ultimos afios de los 60 principios de los 70: “la investigacion sobre las
comunicaciones de masas se encuentra hoy frente a un objeto que esta iniciando su
transformacion cualitativa y cuyo futuro depende de opciones, decisiones y estrategias
que trascienden los propios medios de comunicacion de masas” (Richeri, 1985; 59).
Tras haber repasado las principales etapas y teorias de la sociologia de la comunicacion,
disciplina que ha tenido una gran influencia sobre la comunicacién politica, trataremos
de definir este concepto.

Sin embargo, antes debemos aclarar que, si hacemos un repaso de como se ha entendido
la comunicacion politica desde que se iniciaran los estudios modernos de esta
disciplina, observaremos tal y como indica Wolton (1990), en un primer momento, el
término comunicacion politica se referia al estudio de la comunicacion del gobierno
(emisor) hacia el electorado (receptor); posteriormente se entendié como la circulacion
de los mensajes de los politicos- especialmente en las campafias electorales- mas tarde
se incluyo el rol de los medios de comunicacion en la formacién de la opinion publica
y la influencia de los sondeos en la politica. Finalmente, la disciplina estudi6 el papel
de la comunicacién en la vida politica en el sentido mas amplio, incluyendo medios,
sondeos, el marketing politico y la publicidad, especialmente en los periodos
electorales.

Para abordar la definicion del concepto comunicacion politica, debemos tener presente
que esta ha sido un concepto en continua evoluciéon (Pont Sorribes & Beérrio, 2015),
por ello en el presente trabajo con el fin de poder presentar las aportaciones mas
destacadas de algunos de los autores mas relevantes, dividiremos estas
categorizaciones en dos grupos: comunicacién politica moderna (de la década de los
50 hasta finales de los 90) y comunicacion politica contemporanea (desde el afio 2000
hasta la actualidad).

La comunicacion politica moderna, como veremos, Se caracteriza por no tener en
cuenta las relaciones que se establecen entre los tres actores principales de la
comunicacion politica (sistema politico, sistema mediatico y ciudadanos) o por tenerlas

en cuenta, pero de forma limitada. Entre las definiciones que hemos enmarcado dentro
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de este primer grupo podemos encontrar la de autores como: Cotteret (1977), Grossi
(1985), Nimmo & Swanson (1990), Gerstlé (1992), Wolton (1992) y McNair (1995).
Estas definiciones se caracterizan por tener una vision restrictiva y limitada del
concepto de comunicacion politica, ya que o bien no tienen en cuenta los roles e
interacciones que se establecen entre los tres actores, o los tienen presentes de forma
parcial y reducida, aun asi, estas definiciones pueden resultar Utiles para hacer una
primera aproximacion al objeto de estudio, pero para profundizar méas en este sera
necesario conocer las aproximaciones que hacen los autores del segundo grupo.

Si entramos a observar y valorar las definiciones aportadas por estos autores
encontramos definiciones como: “el lazo que fortalece el pacto social de Rousseau, el
acuerdo entre gobernantes y gobernados (...) el intercambio de informacion entre los
gobernados y los gobernantes a través de canales de transmision estructurados o
informales” (Cotteret, 1997;1).

Esta definicion tiene aspectos positivos a tener en cuenta como es el hecho de que tiene
en cuenta la interaccidon entre “gobernantes” y ‘“gobernados”, sin embargo, sus
principales defectos son limitar el papel de los medios a un simple “canal de
transmision” y no valorar las relaciones que estos establecen con los “gobernantes™ y
los “gobernados”, como vemos el autor presenta estas relaciones entre los actores de
forma parcial y reducida, y también su caracter genérico ya que dentro de categorias
muy amplias engloba realidades complejas ya que un alcalde “gobernante” puede tener
menos poder que un empresario “gobernado” con influencia en los organismos de
poder, por tanto, las etiquetas que emplea son demasiado amplias. A pesar de ello, y
teniendo en cuenta que es una conceptualizacion que procede de una época en la que
la comunicacién politica era una disciplina embrionaria la podemos considerar una
primera aproximacion interesante.

Otra forma de entender el concepto es:

el resultado de un complejo proceso de transacciones que se manifiesta en un campo
0 ambito especifico caracterizado por las interrelaciones estables entre dos
subsistemas: los partidos politicos y los massmedia. Por tanto, no es sélo una simple
variante dependiente del aparato del partido, como tampoco se reduce a un género
de comunicacion de masas, sino que debe ser entendida como la forma de
generalizacion simbolica de la dimension politico- partidista en un ambiente
massmediatizado (Grossi, 1985; 149).

Esta definicion es mas completa que la anterior, sin embargo, adolece de un problema

grave y es que olvida por completo el rol de la ciudadania en este proceso de
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interrelaciones, lo que es un error importante, ya que precisamente uno de los objetivos
principales de la comunicacion politica es persuadir a los ciudadanos, para que estos a
través de su voto otorguen diferentes grados de poder a cada uno de los partidos
presentes en unas elecciones, y a su vez, también interactuan con los “mass media” al
ser ellos los que les dan audiencia, y, por tanto, capacidad para mediatizar la “esfera”
politica.

Otros autores la conciben como: “el uso estratégico de la comunicacion para influir en
el conocimiento publico, las creencias y la accion sobre asuntos publicos” (Nimmo &
Swanson, 1990; 9).

El aspecto més positivo de esta definicidn es que enfatiza la capacidad y necesidad que
tiene la comunicacion politica de influir en la sociedad, no obstante, se olvida por
completo de la interrelacion que se establece entre los actores que intervienen en este
tipo de comunicacion, elemento que consideramos basico, y, por ende, cualquier
definicion deberia hacer referencia.

Otra manera de explicar la comunicacién politica es:

el conjunto de las técnicas y de las estrategias que emplean los actores politicos para
seducir a la opinion publica y manipularla [...] la comunicacion impregna la
actividad politica hasta el punto de que casi todos los comportamientos politicos
implican el recurso a alguna forma de comunicacion. [...] (En la dimension
pragmatica) se utiliza para interactuar entre emisor y receptor conforme a
modalidades variables, entre otras: persuadir, convencer, seducir, informar, mandar,
negociar y dominar. (En la dimension simbolica) pasa por ritos [...] y
manifestaciones tipicas, tales como los ritos de consenso y de conflicto. (En la
dimension estructural) es aquella comunicacion que transita por canales
institucionales, de organizacién, mediaticos e interpersonales. (Gerstlé, 1992; 12-22;
los paréntesis son mios).
Esta definicion es completa y rica, pues tiene en cuenta las diferentes dimensiones y
objetivos de la comunicacion politica, sin embargo, uno de los inconvenientes que
presenta es que no especifica cuales son los “actores politicos” ni cual es el rol y la
relevancia que tienen cada uno de ellos en el proceso de comunicacion politica.
La comunicacion politica también se ha concebido como: “el espacio en el que se
intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad
para expresarse publicamente sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y
la opinidn publica a través de sondeos” (Wolton, 1992; 31).
Esta definicion tiene en cuenta a los tres actores que participan en el proceso de
interaccion continta de la comunicacion politica, sin embargo, es una definicion

controvertida al expresar que son actores con “legitimidad para expresarse
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publicamente” cuando todos los actores ya formen parte del sistema politico, el
medidtico o el ciudadano tienen esa legitimidad. Otro elemento controvertido de la
definicion es que manifiesta que la opinion publica se expresa a traves de sondeos, y
aunque es cierto que la opinién publica se expresa y conoce a traves de sondeos y
encuestas de opinidn, también lo es que puede expresarse por otras vias que el autor
obvia como la manifestacion, la huelga, el voto, entre otros, en este sentido: “La
formacion de la opinidn pablica es, a grandes rasgos, producto de la interaccion de los
grupos que reflejan la composicién y organizacion funcional de la sociedad” (Blumer,
1981;154).
Para finalizar con las definiciones mas relevantes aportadas durante el periodo que
hemos clasificado como comunicacion politica moderna, tenemos la siguiente
definicion que se realiza partiendo de tres elementos que componen el flujo
comunicativo:
el emisor todas las formas de comunicacion empleadas por los exponentes politicos
y otros actores politicos para conseguir determinados objetivos, el receptor, dirigida
a actores no politicos como publico y periodistas, y el mensaje, la comunicacion
sobre ellos y sus actividades que aparece en las noticias, los editoriales y otras formas
de debate periodistico (McNair, 1995;37-38).
La definicion de McNair (1995) nos aporta una vision restrictiva del concepto de
comunicacion politica al sostener que los emisores del mensaje politico son
exclusivamente los “actores politicos” y que los ciudadanos y periodistas estan
limitados a ejercer el rol de receptores. Ademas, en su reflexion en torno al mensaje
observamos una confusién entre informacion politica y comunicacion politica, ya que
como apunta Chavero (2012) la informacion politica es una labor eminentemente
periodistica, mientras que la comunicacién politica es un concepto mas amplio que
incluye tanto una labor de praxis comunicativa a través de spots, mitines, esldganes,
entre otros, como una labor analitica de caracter interdisciplinar, que, ademas, no tiene
que cumplir criterios de noticiabilidad como si debe hacerlo la informacion
periodistica. Con esto no queremos decir que la informacion periodistica no sea
comunicacion politica, sino que tan solo es una parte mas de la comunicacién politica
y que, por consiguiente, nos parece un error ligar el mensaje politico Unicamente a
“noticias, editoriales y otras formas de debate periodistico” como hace McNair (1995)
en esta definicion.
En el grupo que hemos llamado comunicacion politica contemporénea, encontramos

definiciones més diversas, de hecho, una de sus principales caracteristicas es su
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heterogeneidad a la hora de abordar la compleja labor de intentar explicar que es la
comunicacion politica. Estas definiciones son, ademéas, mas Utiles para el presente
trabajo ya que en los afios que los autores las realizan internet, principalmente desde
las elecciones presidenciales estadounidenses de 2008, tiene un papel mas destacado
en comparacion con las definiciones de la comunicacion politica moderna, donde o no
existia internet, o tenia un rol més residual en el proceso de comunicacion politica. En
este grupo veremos las definiciones de los siguientes autores: Canel (2006), Dader
(2008), Yanes Mesa (2009), Mazzoleni (2010), Valbuena (2010), del Rey Moratd
(2011), Sibaja (2013) y Pont Sorribes & Bérrio (2015).
La autora entiende el término como:
comunicacion politica es la actividad de determinadas personas e instituciones
(politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de
la interaccion, se produce un intercambio de mensajes con los que se articula la toma
de decisiones politicas, asi como la aplicacion de estas en la comunidad. La
Comunicacion Politica, con mayusculas, es el campo de estudio que comprende tal
actividad (Canel, 2006;27).
La definicion de Canel es mas completa que las anteriores, y ademas, presenta una
vision abierta del concepto al afirmar que se “produce un intercambio de mensajes entre
politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos”, lo que nos plantea un escenario
en el que cualquiera de estos sujetos pueden ejercer el rol tanto de emisor como de
receptor del mensaje politico; sin embargo, su principal inconveniente es que no hace
referencia al rol o peso comunicativo que tienen cada uno de los actores que participan
en la comunicacion politica.
Otra conceptualizacion de la comunicacion politica es: “La produccion, difusion e
intercambio de simbolos y representaciones cognitivas acerca de la politica, con la
consiguiente generacion de percepciones y reacciones sobre esa politica” (Dader,
2008;16).
El principal problema de esta definicidn es que es demasiado amplia y genérica ya que
no especifica quienes producen, difunden e intercambian los mensajes politicos, que
tipos de mensajes pueden ser, ni qué tipo de percepciones o reacciones pueden generar.
De hecho, esta conceptualizacion le supuso recibir criticas por parte de Valbuena
(2010).
Otra aproximacion al concepto es:

la alternativa a la violencia para solucionar los conflictos sociales —en su dimension
cooperativa-, 0 como estrategia simbdlica de dominacion —en su dimension
conflictiva-. Pero comunicacién politica también es el area interdisciplinar que
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examina la funcién de los medios de comunicacion en el proceso politico. Que trata
de analizar de qué forma la politica es comunicada por parte de los responsables
publicos a los medios y como éstos lo trasladan a la ciudadania. Es el estudio de un
proceso que tiene por fin analizar el papel de los tres actores principales —el politico,
el periodista y el ciudadano-, en ese triangulo descrito por Lazarsfeld que supone la
base de esta disciplina (YYanes Mesa, 2009; 36).
Esta definicion aporta elementos Utiles para entender que es la comunicacion politica,
como el hecho de que tiene una dimension cooperativa, que sirve para evitar la
violencia, y una dimensidn conflictiva que engloba las estrategias que se siguen para
dominar a los gobernados o para hacer valer un determinado punto de vista sobre otros
diferentes. Ademas, también reconoce la interdisciplinidad del objeto de estudio, y la
participacion de los tres actores en el proceso de comunicacion politica. Sin embargo,
su principal inconveniente es que simplifica en exceso la “cadena comunicativa” dando
a entender que los medios Unicamente median entre politicos y ciudadanos, que los
responsables politicos ejercen el rol de emisores del mensaje y la ciudadania el rol de
receptores. Por lo que de nuevo nos encontramos ante una vision restrictiva de la
comunicacion politica. Ademas, otro problema es que simplifica a los actores que
participan en el proceso de comunicacién politica, dejando fuera a figuras relevantes
como: el spin doctor, el consultor politico, el asesor de imagen, el editor de telenoticias,
al partido politico como institucion, al lider sindical, entre otros.
Los spin doctors son expertos en comunicacion y estrategia politica, muy préximos al
lider/candidato politico, de hecho, acostumbran a ser de su maxima confianza. Aira
(2008) los define como directores de escena, encargados de manipular el sentido de lo
que acontece en la esfera politica, con el fin de que beneficie al candidato para el que
trabajan.
La comunicacion politica también se ha explicado como: “el intercambio y la
confrontacion de los contenidos de interés publico-politico que produce el sistema
politico, el sistema mediéatico y el ciudadano-elector” (Mazzoleni, 2010; 36).
La definicion de Mazzoleni aunque es excesivamente simplista aporta claves
interesantes; para empezar, identifica de forma clara a los tres actores principales que
intervienen en el campo de la comunicacién politica, y los nombra como “sistema
politico, sistema mediatico y ciudadanos”, para no reducirlos a politicos y periodistas,
etc. pues como hemos visto es insuficiente. Ademas, tiene en cuenta que la
comunicacion politica es un intercambio de contenidos, sin embargo, no establece los

roles que cada uno de los actores puede desemperiar en este intercambio.
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Este concepto es también entendido como: “la (comunicacion) de los que poseen el
poder o aspiran a el en los partidos y la de los ciudadanos que giran entorno de estos
mismos partidos; de manera que toda comunicacion que tiene como finalidad conservar
el poder o conseguirlo va siempre dirigida contra otro” (Valbuena, 2010; 129; el
paréntesis es mio).

La definicion de Valbuena, tiene como principal inconveniente la escasa relevancia que
da a los medios de comunicacion, a los que ni siquiera menciona en su definicion,
cuando son elementos relevantes dentro de la comunicacion politica, ya que no so6lo
median entre el sistema politico y los ciudadanos y la mediatizan convirtiéndola en un
espectaculo, sino que, ademas, tal y como sefiala Mazzoleni (2010) los medios
participan en el ejercicio de la politica “hacen politica”.

Una definicién mas completa de la comunicacion politica es:

La comunicacion politica es una interciencia que comparte su campo con otras
comunidades de investigacion, y que estudia los actores, roles, comportamientos,
estrategias discursivas y patrones de argumentacion implicados en la produccion del
discurso politico —mensajes, periodistas, politicos, asesores, consultores, auditorio-,
las instituciones desde las que actlian —partidos, gobiernos, parlamentos, medios de
comunicacion, consultorias-, los nuevos soportes tecnoldgicos que vehiculan los
mensajes —Internet-, y las relaciones que mantienen: la agonistica de la democracia
y el lazo social (del Rey Morat6, 2011; 107).
La definicién de del Rey Morat6 (2011) enfatiza el caracter interdisciplinar de la
comunicacion politica y enumera de forma detallada las areas principales de estudio de
esta disciplina. Ademas, tiene presente los “nuevos soportes tecnoldgicos” que ha
originado el auge de internet. Sin embargo, sigue identificando la produccién del
discurso politico con el sistema politico y el sistema mediatico, olvidando al actor
ciudadano en esta fase. Segun varios autores, y como consecuencia de la presion que
ejercen el sistema politico y el mediatico, los ciudadanos han quedado relegados a un
rol de meros espectadores sobre los que el resto de actores deben intentar influir, y esto
habria supuesto el origen de una creciente desafeccion ciudadana hacia la politica
(\Vallés, 2010).
En referencia a la desafeccién ciudadana de la politica, y al consiguiente descenso de
la participacion ciudadana en actividades politicas: “hay una sensacion generalizada de
que los politicos y las personas a las que representan viven en mundos distintos, hablan
lenguas incomprensibles entre si y se faltan al respeto mutuamente” (Coleman &

Blumer, 2009; 69).
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Otra autora nos aporta la siguiente vision sobre la comunicacion politica:

el proceso de comunicacion politica se concentra en los diferentes intercambios
discursivos que se dan en el marco de los contextos politicos. Se incluye en este
proceso las estrategias politicas y técnicas discursivas validas entre actores clave,
como la ciudadania a través de la “opinién publica”, las organizaciones y los
movimientos sociales, los politicos (aspirantes al poder, gobernantes y oposicion) y
los media. El proceso de comunicacion politica es concebido desde una ldgica
politica democrética, en la que hay competencia y concurso por el poder, en la que
se da alternancia en las autoridades por medio de elecciones periodicas, en la que
hay garantia de derechos y libertades fundamentales, donde la libre competencia es
la tonica, en este caso libre competencia de discursos divergentes y contradictorios,
los cuales operan como el centro de los eventos de la comunicacion politica y son la
via para visibilizar agendas politicas, la oferta electoral, hacer incidencia politica,
ejercer el control ciudadano, la persuasion y la construccion de legitimidad, entre
muchas otras intenciones posibles (Sibaja, 2013; 126).
Esta definicion tiene en cuenta que la comunicacién politica es un proceso de
intercambios discursivos y confiere a los ciudadanos un rol que tanto puede ser de
emisor como de receptor del mensaje politico, lo que supone una visién amplia del
concepto. Ademas, y aunque por obvio no debemos olvidarlo, resalta que la
comunicacion politica s6lo es posible en las sociedades democraticas en las que se
confrontan ideas, proyectos y discursos, y en las que puede haber cambio de roles (los
gobernantes pueden pasar a ser gobernados, y a la inversa), como consecuencia de la
celebracion de elecciones periddicas.
Otros autores comprenden la comunicacion politica como: “la herramienta a través de
la cual el ciudadano conoce el proceso politico” (Pont Sorribes & Bérrio, 2015; 190).
Esta definicién pone el énfasis en el aspecto informativo de la comunicacion politica
mas que en el persuasivo, lo que le enmarcaria dentro de lo que Chaffe (1975) uno de
los pioneros de esta disciplina, bautiz6 como “modelo difusivo de la comunicacion
politica”. Este modelo es una corriente de analisis dentro de la comunicacion politica
que sostiene que su funcion principal es favorecer el conocimiento de los ciudadanos
respecto del propio sistema politico. Aunque bajo nuestra perspectiva, se trata de un
modelo demasiado optimista al considerar que las estrategias comunicativas de los
actores que ejercen el rol de emisor en la comunicacion politica (ya formen parte del
sistema politico, el mediatico o el ciudadano), tienen como finalidad informar y formar
a los receptores del mensaje, méas que persuadir para obtener un beneficio directo.
Tras haber presentado como diferentes autores han definido la comunicacién politica,
y tomando como modelo las definiciones vistas en el grupo de la comunicacién politica

contemporanea, no solo por ser las mas recientes, sino también porque son las mas
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completas y las que ofrecen una vision més abierta del término hacemos una propuesta

propia de definicion.

La comunicacion politica es un campo multidisciplinar que estudia la continua
interaccion que se produce entre los diferentes actores que intervienen en el proceso
comunicativo -sistema politico, sistema mediatico y ciudadanos-, los roles que tienen
estos actores, - ya sean gobernantes o gobernados; favorables o contrarios al poder
vigente-, los comportamientos -que pueden ser de imposicion, negacién, oposicion o
acercamiento-, las estrategias discursivas y los patrones argumentales de los
diferentes actores, en cada uno de sus diferentes roles. Estos roles, pueden variar, ya
que, en las sociedades democréticas, Unicas sociedades en las que puede existir la
comunicacion politica como la entendemos, el campo de interaccion se encuentra en
un estado de cambio continuo, que hace que los gobernantes puedan pasar a ser
gobernados y a la inversa, también permite que un mismo grupo y/o partido politico
pueda modificar sus discursos, patrones argumentativos, etc.

A pesar de la continua interrelacion que se produce entre los tres actores, estos no
tienen la misma relevancia, a pesar de que todos ellos puedan ejercer el rol de emisores
y de receptores del mensaje politico, pero no podemos olvidar que con la excepcion
de los periodos electorales donde la ciudadania con su voto tiene el poder, este actor
es por lo general el mas débil, el que tiene menor relevancia dentro de este proceso, a
pesar de que los otros actores tienen como principal objetivo influir en el.

Cuadro 1. Definicion propia de la comunicacion politica.

Tras haber definido que entendemos por comunicacion politica, pasaremos a explicar
algo en lo que hemos puesto especial énfasis durante la conceptualizacion del término,
los tres actores principales. Para ello tomaremos como autor de referencia a Mazzoleni
(2010).

El sistema politico: es un concepto bajo el que caben “sujetos” muy diversos ya que
el conjunto de instituciones politicas que conforman la vida politica de un pais entran
dentro de este concepto, es decir, el Parlamento (Congreso y Senado), el gobierno
(central: ministerios y otras administraciones; periférico: regiones, provincias y
municipios), la judicatura y la jefatura de Estado.

Estos actores desempefian una comunicacion de tipo institucional; sin embargo, dentro
del sistema politico hay otros “sujetos” alejados del area institucional como partidos
politicos, movimientos y grupos de presion, representen o no a las instituciones, ocupen
0 no posiciones de responsabilidad publica o de gobierno, compiten e interactian entre

si y con los otros dos grandes actores (sistema mediatico y ciudadanos), con el objetivo
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de alcanzar el poder, o bien imponer determinadas decisiones: “La comunicacion que
activan estos actores es lo que suele entenderse por “comunicacion politico-partidista”,
producto de la libertad para manifestar el pensamiento, para asociarse y competir por
la representacion y la defensa de unos intereses” (Mazzoleni, 2010; 31).

El sistema mediatico: esta etiqueta también aglutina a una amplia multitud de actores
que se identifican como emisores y productores de mensajes.

El sistema mediatico es el que desarrolla actividades de produccién y distribucion del
conocimiento. Dentro del sistema mediatico encontramos la television, en todas sus
modalidades, (publica o privada, nacional, autonémica y/o local, por cable o por
ondas), la radio (ya sea por ondas o por internet), la prensa (diaria, periddica, online u
offline), los libros (sean en papel o en digital), el cine y también los new media surgidos
gracias a internet. Estos medios hacen de interlocutores de las instituciones y los
partidos, del sistema politico y, a menudo, se erigen como portavoces de la opinion
publica.

Al igual que sucede en el sistema politico, también forman parte del sistema mediatico
aquellas personas que trabajan en los medios: periodistas, editores, comunicadores,
técnicos de sonido, realizadores, etc.

El ciudadano- elector: la definicidn de este tercer actor es la méas problematica, ya que
no cuenta con una estructura organizada, aunque los ciudadanos pueden organizarse a
través de grupos y/o asociaciones para tener mayor presencia y que sus reivindicaciones
sean mas visibles. Componen este grupo los individuos que no forman parte de los
otros dos sistemas, es decir, la mayoria de la poblacion.

En cuanto a los flujos de la comunicacion politica Mazzoleni (2010) identifica los
siguientes flujos de interaccion: del sistema politico al mediatico, del sistema politico
al ciudadano- elector, del ciudadano- elector al sistema politico, del sistema mediatico
al sistema politico, del sistema de los medios al ciudadano- elector, y, por ultimo, del
ciudadano- elector al sistema de los medios.

Debido a la naturaleza de la investigacion que presentamos en el presente trabajo, nos
detendremos unicamente a explicar el flujo que va del sistema politico al ciudadano-
elector, al ser el Unico flujo que vamos a analizar de forma directa y el flujo del
ciudadano- elector al sistema politico, puesto que les vamos a preguntar por este flujo
comunicativo a los responsables politicos de su gestion en redes sociales.

El flujo comunicativo que va del sistema politico al ciudadano- elector se puede

presentar de las siguientes formas:
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Comunicacion publica e institucional: es la comunicacion de las instituciones,
con la finalidad de informar a los ciudadanos sobre cuestiones concretas.
Contacto personal: cuando los politicos, ya sea en contexto de campafa
electoral o no, se encuentran con los ciudadanos para debatir y conversar con
ellos directamente. Segln Fages-Ramid (2008) las herramientas 2.0 potencian
la capacidad de los politicos de hablar y escuchar a la ciudadania, con el fin
de conocer sus opiniones, ideas y valoraciones.

Propaganda publicidad: cuando los partidos y/o candidatos se dirigen al
electorado con el objetivo de convencerles de que sus propuestas son buenas
y de esta manera obtener su voto; esta forma de comunicacion se produce tanto
a través de los medios de comunicacion de masas como a través de los nuevos

medios digitales.

El flujo comunicativo que va del ciudadano- elector al sistema politico se produce

como respuesta a los mensajes procedentes del sistema politico a través de tres

modalidades:
El voto: a través del cual el ciudadano, comunica a los interlocutores politicos
que le han interpelado para persuadirlo de cudl ha sido su eleccion, su decision.
El debate publico: que para Habermas es la caracteristica basica de la esfera
publica. Consiste en la participacion en las discusiones sobre asuntos de interés
general. El debate publico se ve favorecido por internet y las redes sociales, en
este sentido, lyengar, Luskin & Fishkin (2005) sostienen que el debate en linea
puede generar efectos positivos en la formacion de una opinion publica
informada y participativa.
La interaccion directa: se trata de los encuentros directos entre los politicos y
ciudadanos, ya sea en “comunidades virtuales”, talk shows (con presencia de
publico, e incluso de preguntas del pablico), convenciones, y, en definitiva, en
todas esas ocasiones en que el ciudadano puede tener contacto directo con el
politico. Las posibilidades de interaccion directa entre ciudadanos y politicos
han aumentado considerablemente como consecuencia de la popularizacion de
los medios sociales digitales, tales como las redes sociales (Gutiérrez-Rubi,
2008).

Habiendo definido la comunicacion politica, y tras haber visto los flujos comunicativos

que establecen sistema politico (emisor) y ciudadanos (receptor), y a la inversa,
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ciudadanos (emisor) y sistema politico (receptor), pasaremos a exponer los principales
modelos de anélisis de la comunicacion politica.

Grossi (1985) identifica tres modelos diferentes en el andlisis de la comunicacion
politica: el modelo del marketing politico, el modelo difusivo de la comunicacion

politica y el de la comunicacion politica como “tematizacion”.

El modelo del marketing politico

Esta corriente de investigacion de la comunicacion politica se entiende sobretodo como
el andlisis de:
un conjunto de técnicas expresivas y de estrategias psicoldgicas tendentes a imponer
en el mercado politico un personaje (candidate- oriented) o un tema (issue- oriented),
a través de la confeccidn de una imagen massmediatizada, ni mas ni menos que como
se hace con el producto de consumo en la publicidad (Grossi, 1985; 156; las cursivas
son mias).
Esta concepcion es el pilar basico de lo que estudiosos como Grossi, Perry o Nimmo
conciben como new politics de la era electrénica, esta new politics se caracteriza por:
la pretension de los partidos de solventar sus propias contradicciones/problemas como
la pérdida de funciones de representatividad o el descenso de la militancia, entre otros,
y a la vez, mejorar los resultados electorales aceptando un modo de comunicacion
politica controlado y modelado por los medios de comunicacion que se caracterizan
por formulas expresivas destinadas a destacar mas “el significante que el significado”,
es decir, destacan mas la imagen y el carisma del actor- emisor que el sentido de su
discurso-mensaje.
La crisis de representatividad de los partidos es sustituida por la potencialidad
comunicativa de los medios, por su espectacularizacion del ambito politico (los
debates/ “duelos” televisivos entre candidatos, por ejemplo), por hacer de la politica
algo cotidiano, a través de la declaracion serena y la entrevista, y por su capacidad de
mediacion simbolica y de estructuracion de la “esfera politica” para los receptores/

electores independientemente de su nivel cultural y de participacion politica.

Modelo difusivo de la comunicacién politica

Es un modelo conceptualizado por Chaffe (1975) que actualiza una vision de la
comunicacion politica méas enfocada en el partido, que en los medios de comunicacién.
Este modelo sostiene que la funcion principal de la comunicacién politica es favorecer

el conocimiento de los ciudadanos respecto del propio sistema politico, por lo que se
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enfatiza la connotacién informativa de los mensajes, aunque con un caracter mas
cognoscitivo, es decir, otorgando capacidad de comprender, en lugar de reflexionar
criticamente. Esta corriente de analisis entiende la comunicacion politica como:
el conocimiento por parte de cualquier miembro del sistema de cualquier cambio en
el estado del propio sistema. Dicho de otra forma, la comunicacién politica debe
servir en primer lugar para hacer transparentes los mecanismos decisionales y de
conversion entre demandas Yy politicas a partir de las exigencias de los ciudadanos.
Con lo que implicitamente es afirmada la centralidad de la correlacion entre niveles
de informacion e indices de participacion politica (Chaffe, 1975;96).
En consecuencia, este modelo se centra especialmente en los receptores de la
informacidn y trata de detectar, por una parte, los limites impuestos a las posibilidades
difusivas de la comunicacion politica y, por otra parte, de comprender la relacion que
mantiene la informacién de la politica con las posibles acciones de los miembros a los
que va destinada. Este modelo considera que la informacion no debe enfatizar aspectos
expresivos 0 emotivos, puesto que no seria producente para las exigencias
cognoscitivas de los receptores, ni tampoco seria intercambiable para todos los
ciudadanos ya que la informacion debe estar vinculada a la participacion de los
miembros de la sociedad en la esfera politica.
Consideramos que el modelo difusivo de la comunicacion politica es excesivamente
optimista pues entendemos que el objetivo principal de la comunicacion politica no es
informar a la ciudadania, sino persuadirla para que se adscriban a una idea, un proyecto
politico y, en ultimo término, para obtener el voto. Ademas, este modelo no tiene en
cuenta la capacidad de los medios de comunicacion de competir con el sistema politico
en la construccion de los valores simbdlicos de la imagen politica.
En este sentido, consideramos interesante la reflexion de Dader (2015), quien
basandose en la obra Constructing the Political Spectacle (1988) de Murray Edelman,
afirma:

la politica no es el contraste de opciones plurales objetivamente expuestas y
racionalmente debatidas, que el idealismo democratico supone. Sino el espectaculo,
[...], que los individuos y grupos con mayores recursos simbodlicos construyen para
suscitar el drama que emotivamente mejor satisfaga los miedos y esperanzas
mayoritarios de la sociedad. [....] Para Edelman, el recurso principal del que se
sirven los politicos en la sociedad de masas es el lenguaje y su construccion de
simbolos. [...]. La realidad politica se reduce a su definicion linguistica (Dader,
2015;1).
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Modelo de la comunicacién politica como “tematizaciéon”

Este modelo es el resultado de lo argumentado por Luhmann (1997) sobre el problema
de la tematizacion y de otras extrapolaciones que la concepcion luhmanniana del
sistema politico sugieren; tras declinar la forma tradicional de funcionamiento de la
opinidn publica desde el modelo de la tematizacion se sostiene que:
reducir la complejidad social a través de la tematizacion, es decir, la evidenciacion
de temas. Pero dichos temas no sirven en absoluto para determinar el contenido de
las opiniones ni estan relacionados con la esfera de la decision, sino que sirven
exclusivamente para captar la atencion y reducir la incertidumbre (Grossi, 1985;
159).
Con esta reduccion de la complejidad, el peso de la comunicacion politica y el rol de
los propios partidos disminuye su relevancia, ya que, el sistema politico en cuanto se
basa en la opinion publica, no debe ser integrado en las reglas de decision, sino en las
de atencion.
Esta conceptualizacion de la comunicacion politica integra de forma equilibrada tanto
lo especifico de los medios, (capacidad simbdlica de estructurar la atencion, de
distinguir entre item y opinion, de programas ciclos de los propios temas), como las
demandas de los partidos politicos, centradas en instalar en la “esfera piiblica” su punto
de vista. En consecuencia, este modelo puede servir para delimitar una nueva funcién
de la comunicacién politica, caracterizada por el equilibrio entre la capacidad del
sistema politico de plantear problemas y aportar propuestas de solucion y la capacidad
de los medios de estructurar, ilustrar y delimitar el entorno comunicativo. Esto segln
Grossi (1985), podria suponer el replanteamiento del concepto de opinion publica:

el medio y las formas de la opinidn publica no son nada mas que la mirada auto-
referencial que los protagonistas de la opinion publica se dirigen a si mismos y a sus
actuaciones. Dicho “espejo social” también podriamos compararlo con un “cafion de
luz” o un “haz de luz” que focaliza y concentra la atencidon en un escenario. La mirada
se concentra en un solo punto, asi no sea éste relevante, permitiendo que todos
compartan un tema en comun (Dader, 1992;107).

Para Luhman, la opinion publica es la base de la democracia puesto que genera una

interconexion entre los diferentes individuos que les permite compartir ciertos temas

basicos, puesto que, de lo contrario, la estructura social no estaria cohesionada y

careceria de sentido.

Por su parte, Noelle Neumann (1995), nos presenta una definicion operativa del

concepto, vinculada a su teoria de la espiral del silencio, que sostiene, a grandes rasgos,

que los individuos esconden aquellas opiniones que perciben como minoritarias dentro
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de su entorno, por miedo de ser aislados; en consecuencia, lo que sucede es que las
“opiniones mayoritarias” estan sobrerrepresentadas, pues se expresan sin miedo y
libremente ante la opinidn pablica, y por el contrario, las opiniones minoritarias estan
infrarrepresentadas al no ser expresadas por miedo al rechazo: “las opiniones sobre
temas controvertidos que pueden expresarse en publico sin aislarse” (Neumann, 1995;
88).

La amenazada de aislamiento es la causa de lo que se conoce como efecto bandwagon,
o del carro ganador; ya que, para no sentirse aislados, en los procesos electorales
muchos individuos se adhieren al bando que las encuestas predicen que va a ganar, por
tanto, que va a ser mayoritario.

Es decir, para Noelle Neumann la opinion publica estad formada, mayoritariamente, por
aquellas opiniones que estan sobrerrepresentadas en el corpus social. Por tanto, la
opinidn publica sirve para integrar al individuo en la sociedad y que no quede aislado
(del Rey Morat6, 2007).

En cuanto a las tendencias actuales de investigacion en comunicacion politica Barnhust
(2013), apunta a que los estudios mas comunes son los de opinion publica, agenda
setting, gatekeeping, priming, framing, y finalmente, los analisis de audiencia.

En este sentido, destaca que las investigaciones de agenda setting, de gatekeeping, de
priming y de framing, han cobrado gran relevancia en los Gltimos afios, ademas apunta
a que en estos trabajos se suele aplicar el analisis de contenido, que resulta poco
costoso, econdmicamente, especialmente en los casos de la prensa e Internet; sin
embargo, identifica en la obtencion de la muestra una de las grandes problematicas en
estos trabajos. Ademas, el autor, identifica en la desactualizacion y el desfase que existe
entre la teoria y la practica de la comunicacion politica, uno de los principales retos que
debe abordar esta disciplina:

en un mundo conectado por Internet no se puede entender el sistema de
Comunicacion Politica ni con las estructuras ni con el estructuralismo de hace medio
siglo.

En suma, la mayor parte de las investigaciones especializadas en Comunicacion
Politica se estan desarrollando sin una teoria adecuada a las condiciones actuales de
los medios de comunicacion o de la politica, propios de los Estados Unidos.
(Barnhust, 2013; 27-28).

El propio autor indica que, como consecuencia de este desencaje entre la teoria y la
realidad, los estudios sobre el campo se caracterizan por: usar metaforas practicas en

lugar de teorias elaboradas, las suposiciones inconscientemente econémicas, el énfasis
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cuantitativo que dirige los estudios, y estructuras anticuadas e inadecuadas para las

condiciones actuales.
Después de esta breve explicacion de los principales modelos de analisis y de las
tendencias actuales de investigacion en la disciplina, pasaremos a explicar la evolucién
de la comunicacion politica, a partir de la evolucion en las campafas electorales,
analizando la clasificacion en diferentes etapas a partir de las aportaciones de tres
autores: Norris (2000), Gomes, Fernandes, Reis & Silva (2009) y Mazzoleni (2010).
Sin embargo, antes de hacer este recorrido historico, a fin de dar cuenta de la
importancia de los procesos electorales, debemos indicar que: “Las campanas
electorales son un momento simbdlico intenso, capaz de reforzar los valores que rigen
el proceso democratico. No es exagerado decir que el fendmeno de la comunicacion
electoral abarca todo el campo de la comunicacion politica (...)” (Mazzoleni, 2010;
143).
La camparfia electoral es un escenario en el que entran en conflicto diferentes relatos,
en este sentido: “se representa un conflicto, con un guién, una interpretacion
dramatizada, un reparto de papeles, con planteamiento del problema, nudo y desenlace,
en la que el triunfo de un personaje se produce a costa de la derrota de otro u otros
personajes” (del Rey Morato, 2007; 233).
En referencia a la evolucion de la comunicacién politica, y basandose en las campafias
electorales, Norris (2000) establece tres grandes periodos: las campafias premodernas,
desde mediados del siglo X1X hasta los afios 50; las modernas desde principios de los
afios 60 hasta finales de los afios 80; vy, las postmodernas desde los afios 90 hasta la
actualidad.

1. Camparfias premodernas: se caracterizan por formas directas de comunicacion

interpersonal entre los candidatos y los ciudadanos en los nucleos locales que es
donde se concentra la practica totalidad de las camparias, en esta etapa, l0s
ciudadanos tienen fuertes lealtades partidistas, son campafas de proximidad.

2. Campafias modernas: se coordinan desde el nucleo central del partido que esta

asesorado por expertos profesionales que las organizan junto a los politicos. La
television se convierte en el principal férum para todos los actos de la campaiia,
que pasan de ser campafas locales, a campafias nacionales; las lealtades
partidistas de los ciudadanos son mas débiles que en la etapa anterior, debido a
gue las campafias se alejan de la ciudadania al centrar su foco de atencion, a

principalmente, los platos de television, siguiendo a Vallés (2010) en esta etapa
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podemos encontrar el origen de la desafeccion ciudadana hacia la politica. En esta
etapa se inician, aunque son poco frecuentes, los estudios demoscépicos durante
los periodos electorales.

3. Campaiias postmodernas: las campafias pasan a estar altamente

profesionalizadas, los expertos, consultores y profesionales del marketing y la
comunicacion asumen un rol mas importante y se convierten en actores que se
sittan, como minimo, al mismo nivel de decision que los politicos. La campafia
es continua, y los expertos trabajan también desde el Gobierno para coordinar
permanentemente la comunicacion. En esta etapa, el sistema de medios esta méas
fragmentado, con mdaltiples canales a todos los niveles; para algunos ciudadanos,
las elecciones pueden suponer un cierto regreso a las formas de participacion
directa de la etapa premoderna, porque los nuevos canales de comunicacion
posibilitan una mayor interaccion entre politicos y ciudadanos. Los ciudadanos
tienen vinculos de unién cada vez mas débiles con los partidos politicos, lo que
favorece las estrategias de los catch all parties (concepto explicado en el apartado
2 del presente trabajo, (p. 7)), ya que es un contexto muy apropiado para un

enfoque empresarial destinado a maximizar el apoyo electoral.

En la descripcion de esta Gltima etapa, Norris (2000) nos ha introducido un concepto
que no debemos pasar por alto, y es el de “campafia continua” o campafia permanente
(que es como se suele usar el término). Este concepto, tal y como lo explican Pont
Sorribes & Bérrio (2015), fue popularizado y definido por Sidney Blumenthal ex asesor
de Bill Clinton, sin embargo, otros autores atribuyen la definicion del concepto a
Patrick Cadell, que en 1976 uso el termino en su publicacién Initial Working Paper on
Political Strategy. Este concepto indica que la influencia de los medios de
comunicacion sobre la politica provoca una nueva forma de gobernar sustentada en una
campana electoral continuada que se inicia el dia después de los comicios, y no finaliza
hasta la celebracién de nuevas elecciones; eso es asi, debido a que los politicos
gobiernan pendientes de los estudios demoscopicos, es decir, pendientes de los sondeos
y encuestas para conocer su popularidad y la de sus adversarios politicos entre la
ciudadania.

Como hemos podido observar, Norris (2000) nos ofrece un paneo general de la
evolucion de las camparias electorales, con una primera etapa donde la militancia es

muy relevante, campafias muy locales y de proximidad, con una ciudadania
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movilizada; una segunda etapa centrada en los medios, y en especial, en la television
que responde al periodo de mediatizacion de la politica, a la “democracia mediatica y/o
democracia centrada en los medios” como afirma Swanson, y en donde, los ciudadanos
viven un proceso de desmovilizacién y de pérdida de fidelidad hacia el partido; y por
altimo, una tercera etapa donde como consecuencia del desarrollo tecnoldgico y la
aparicion de los medios sociales, la interaccion directa ciudadano-politico, como se
daba en la etapa premoderna vuelve a ser posible, sin embargo, y a diferencia de lo que
sucedia en aquella época, el ciudadano esta cada vez mas desmovilizado, desmotivado,
y tiene menos lealtad hacia los partidos politicos.

Por su parte, Gomes et al. (2009) nos ofrecen una vision de la evolucion de las
campanas electorales que se complementa con la ofrecida por Norris (2000), de hecho,
la completa en su Ultima etapa, la de las campafias postmodernas. Asi pues, se centran
en la evolucién de las campafas electorales en los Gltimos dieciséis afios, y las
clasifican como Proto-Web, Web y Post-Web.

1. Campafias Proto- Web: empiezan con un uso timido, testimonial de la red al

inicio de la década de los 90, usando basicamente el correo electrénico como
herramienta. El apartado online de estas campafias, de naturaleza claramente
offline, era el de emplear las computadoras para correspondencia a distancia.

2. Campafias Web: en estas campafias las webs se constituyen como un centro de

actividades y banco de datos, como banco de datos, las webs servian para
almacenar archivos, dar a los ciudadanos acceso a sus discursos, folletos y otros
materiales de camparia. Como centro de actividades, las webs se utilizaban para
contactar con los militantes, comunicarse con las imprentas, abrir canales de
feedback con los lectores y para recaudacién de fondos. En un primer estadio,
el material online era en general una copia electronica del mismo material que
utilizaban offline; posteriormente, incorporaron caracteristicas especificas de la
red: el hipertexto, los recursos multimedia, convergencias de aplicativos o de
dispositivos, bancos de datos). Este modelo fue incorporado en la segunda
mitad de la década de 1990, alcanzando un uso regular a partir de las elecciones
presidenciales norteamericanas del 2000.

3. Campafas Post- Web: este tipo de campafas se inician con las elecciones

presidenciales norteamericanas de 2008, en ellas las paginas web dejan de ser
el centro de las operaciones de persuasion y movilizacion. Las paginas se

convierten en distribuidores del trafico, redirigen a espacios web donde
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compartir videos o fotos, a redes sociales y a sitios que permiten compartir
actualizaciones online. La campafia, tiene un patron cooperativo, al igual que la
filosofia del internet 2.0 en lo que se refiere a convocar y presuponer la
participacion de los internautas en la produccion de contenidos y en los
procedimientos de difusion viral de la informacion y la movilizacion. Ademas,
en la campafa estadounidense del 2008 aparecen por primera vez, términos
hasta entonces alejados de la comunicacion politica (social network sites, video-

sharing sites, microblogging, feeds, Flickr, entre otros).

Gomes et al. (2009), basdndose en el caso estadounidense, nos presentan un
cronograma de la evolucion de las campafias online, desde sus inicios en la década de
los 90, Myers (1993) es el primero en publicar sobre campafias electorales online,
refiriéndose a las elecciones estadounidenses de 1992 en una fase proto- web segun la
categorizacion expuesta. En estos inicios el uso de internet era secundario y esporadico,
y se limitaba al uso del correo electronico como herramienta de mailing marketing
politico por correo. En la etapa web internet cobra relevancia, los contenidos se
centralizan en la web del partido politico y en algin blog del candidato, o de alguien
afin a la campafia (Maarek, 2007). Ademas, esta etapa puede dividirse en dos, la de
copia de los materiales offline, y la fase de aprovechamiento de los recursos online,
“En 2004 y 2006 [...] las campafias electorales parecian haber estacionado (y
perfeccionado) la etapa sitio web-correo electrénico, sacandose de ahi el maximo de
provecho posible” (Gomes et al., 2009; 5). Por Gltimo, la etapa post-web que seria en
la que nos encontramos en estos momentos, es la que utiliza los recursos de la web 2.0
como las redes sociales.

Para finalizar este repaso a las diferentes etapas de la comunicacién politica, nos falta
observar la clasificacion de Mazzoleni (2010) que a pesar de ser muy similar a la de
Norris (2000) aporta algunos afadidos relevantes. Como el propio autor indica, la
evolucion de la comunicacion politica ha estado condicionada por fenémenos
procedentes de campos méas amplios, como:

la transformacion de los valores y de los sistemas sociales (por ejemplo, las causas y
los efectos del 68), el proceso tecnoldgico y comunicacional (television, teléfonos
moviles, Internet), la crisis de las ideologias y de los sistemas politicos (la guerra fria
y la caida del muro de Berlin o la corrupcion en lItalia), la globalizacion, etc.
(Mazzoleni, 2010; 46).
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El autor se inspira en las aportaciones de Blummer & Kavanagh (1999) para realizar
su division de la evolucion de la comunicacion politica en tres fases: primera fase, de
la postguerra hasta los afios 50; segunda fase, de los afios 60 hasta los 80; y la tercera
fase, desde los afios 90 hasta la actualidad.

1. Primera fase: En esos afios la comunicacion politica estaba subordinada a un
sistema de instituciones y fuertes creencias politicas; los partidos politicos eran
un nexo entre el sistema politico y los ciudadanos. Los politicos de esa época no
tenian necesidad de preocuparse en exceso por la imagen o las técnicas de
comunicacion, por lo que los mensajes eran mas densos, y por lo general, menos
elaborados a nivel formal. Los ciudadanos tenian un fuerte sentimiento de
pertenencia por el partido o el candidato, por lo que seleccionaban a qué tipo de
informaciones se exponian, y lo hacian, ante aquellas que reforzaban sus
opiniones previas. Pocos ciudadanos eran capaces de entender los temas de la
agenda politica, pero votaban por un sentido de identificacion con el grupo. En
cambio, los electores fluctuantes, poco ideologizados, no seguian el modelo de
exponerse Unicamente a aquellas informaciones que refuercen sus pensamientos
previos (exposicion selectiva).

2. Segunda fase: es la época de la expansion y popularizacion de la television, y
también del progresivo abandono de las antiguas fidelidades partidistas.

Segun subrayan Blummer & Kavanagh (1999) en esta etapa la exposicion ante
los medios de comunicacion por parte de los ciudadanos es ain mas selectiva
que en la anterior. La televisién y, especialmente, la proliferacion de canales en
ciertos paises (Estados Unidos y Gran Bretafia), hizo que aumentaran las
posibilidades de los electores de seqguir las campafas, ya que todos los lideres
politicos, grandes o pequefios, aparecen en la television. Esto hace que la
comunicacion politica llegue a segmentos de la poblacion a los que antes no
Ilegaba, o lo hacia esporadicamente, puesto que eran capas de la poblacion que
apenas consumia los otros medios lo que les permitia evitar la comunicaciéon de
los partidos. Los formatos y lenguajes del medio televisivo, empiezan a ejercer
gran presion sobre el sistema politico que, con el fin de hacer frente a la presion
mediatica, y con la necesidad de dirigirse a publicos mas amplios, adoptan
técnicas que les permiten aprovechar al maximo la television. Esto tiene como
consecuencia, el hecho de que algunos politicos cambien los discursos

fundamentados en la ideologia y los ideales civicos, por una comunicacién mas
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pendiente de las fluctuaciones en el clima de opinion. Ademas, es en esta etapa
cuando se profesionalizan las campanas electorales.

Tercera fase: esta fase se caracteriza por: la abundancia de medios de
comunicacion, su capacidad de acceder a cualquier espacio de la vida social e
individual, la convergencia de telecomunicaciones y viejos medios. La television
se ha multiplicado en miles de canales y la audiencia se ha fragmentado,
complicando a los politicos la “gestion” del medio con fines politico-partidistas.
Ademas, aparece Internet que, a traves de los foros, blogs, redes sociales y
demés, a menudo ofrece informacion alternativa a la oficial de las televisiones,
las radios y los periddicos.

En esta etapa, se profesionaliza la relacion del sistema politico con la opinion
publica, hasta el punto de estar transformando el arte de gobernar en el arte de
gestionar la informacion publica:

Cada vez se otorga mayor importancia a los expertos en imagen, en lenguaje no
verbal, en técnicas de expresién y en la preparacion de los més insignificantes
detalles de la escenografia donde se produce la comunicacion politica. Se
disefian estrategias, estudios de marketing. Tal es la relevancia que estan
tomando en la actividad publica, que existe el riesgo de llegarse al extremo en
el que un politico le dedique mayor esfuerzo a preparar como comunicar lo que
quiere hacer, que a la propia realizacion de lo que pretende (Yanes Mesa, 2009;
35).

Con esta afirmacion, el autor, expresa el temor de que el gran impacto que los
medios de comunicacién han tenido sobre la politica, acaben por cambiar la
propia naturaleza de la misma, que se centre mas en la apariencia de la imagen,
que en la gestién real de los asuntos pablicos.

Durante esta tercera etapa también aumenta la competencia entre los contenidos
de los medios y la comunicacion politica, como consecuencia de la
comercializacion de la informacion, la politica se debe adaptar para poder ser
rentable a nivel de audiencias y, por tanto, ser interesante para los medios, por lo
que aparecen nuevos formatos como el infotainment: talk shows y otros tipos de
programas sensacionalistas. Ademas, la decadencia de las ideologias ha
conducido a que corrientes populistas impregnen la sociedad civil, incluyendo
los medios y el terreno de la politica (Mazzoleni, 2010). En especial, los medios
se “popularizan” al dirigir el foco mediatico a la “variedad humana”, a los

sentimientos, al mundo de lo privado y popularizan también la politica, con el

objetivo de adaptarla a los gustos y las modas vigentes. Por otro lado, al
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multiplicarse los canales y fragmentarse la audiencia los actores politicos pueden
elaborar mensajes politicos dirigidos a publicos “nicho”, por lo que, a diferencia
de la segunda etapa, ya no tienen por qué lanzar Unicamente mensajes dirigidos

al publico general.

Como vemos, Mazzoleni (2010) nos ofrece una categorizacion de la evolucion de la
comunicacion politica muy similar a la de Norris (2000), pero desde una perspectiva
mas socioldgico- historiografica, por asi decirlo, mientras que Norris (2000) nos aporta
una vision mas genérica, mas anclada en el &mbito politico, mientras que, por su parte,
Gomes et al. (2009) nos ofrece una perspectiva mas tecnolégica y focalizada en la
evolucion de la comunicacion politica en los Gltimos afios; por lo que observamos, que
si bien las aproximaciones de Norris y Mazzoleni se completan la una a la otra, la
aportacion de Gomes et al. las complementa a ambas, al centrarse en el aspecto 2.0 y
en los Ultimos afios de desarrollo de la comunicacién politica, cosa que las otras
aproximaciones no hacen de forma tan especifica. Por ello, consideramos que la
exposicion de estas tres aproximaciones nos ofrece una vision global y amplia de la
evolucion de la comunicacion politica hasta nuestros dias.

Tras haber constatado cémo han evolucionado las campafias electorales, consideramos
necesario reflexionar sobre la elaboracidon de los mensajes que se difunden en estas
campanas.

Canel (2006) indica que antes de elaborar el mensaje es de vital importancia conocer a
que segmento de la poblacion queremos dirigirlo (publico objetivo), para ello se debe
analizar el contexto, para asi, poder conocer que espera ese segmento de la poblacion
de los candidatos politicos y que temas le interesan especialmente, asi se podra enfocar
el mensaje hacia esos temas. Ademas, también se debe especificar, de forma muy clara
la oferta electoral y darles valor afiadido a las ofertas propias, con el fin de que cuando
el votante tenga que elegir, no tenga ninguna duda entre la diferencia de optar por una
u otra opcién (uno u otro partido). En consecuencia, el mensaje lleva implicito una
critica, una pugna y/o batalla contra el resto de ofertas electorales: “los mensajes
electorales se apoyan en las deficiencias de lo que los otros partidos ofrecen, y se

elaboran tras la minuciosa investigacion de los partidos rivales” (Canel, 2006; 45).
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Tabla 2. Segmentos del “mercado electoral” y perfiles de los electores.

Franjas del "mercado del voto"

Fieles | Adquiridos | Fréagiles |Potenciales| Lejanos

Votantes propios No votantes
Fuente: Canel, M.J. (1999).

En referencia a la necesidad de conocer a la poblacién a la que se pretende dirigir el
mensaje politico, la autora, a través de la siguiente tabla categoriza a que segmentos de
la poblacion se debe dirigir el mensaje; para poder ser eficaz, el mensaje se debe
orientar a aquellos individuos que se encuentran entre los votantes fréagiles y
potenciales; puesto que a los lejanos no se les va a convencer para que opten por una
opcidn politica que ni se contemplan y por el contrario, dificilmente se perdera el voto
de los fieles y adquiridos, por tanto, el mensaje de la campafia electoral se debe
concentrar sobre los votantes fragiles y potenciales.

Ademas, otra cuestion relevante que la autora destaca es que el mensaje electoral esta
compuesto por tres componentes: el partidista, el programatico y el personal.

En referencia al componente partidista y al igual que Norris (2000) y Chavero (2012),
la autora hace referencia a la indefinicion ideoldgica, debido a que el componente
ideol6gico no es tan importante en comparacion con cuestiones mas técnicas,
pragmaticas y estratégicas a la hora de elaborar un mensaje electoral con gancho para
el electorado. En consecuencia, en esta fase de las camparias postmodernas, por utilizar
los términos de Norris, el éxito electoral de los partidos politicos ya no dependera
exclusivamente de su posicion ideoldgica, sino que, dependera de distintos factores
como puedan ser: el estilo, la imagen y el carisma del lider, y los sucesos de la
actualidad que acontezcan hasta el dia de la votacion. En cuanto a la elaboracion del
mensaje electoral, el componente partidista esta formado por los siguientes elementos:
la trayectoria del partido, sus caracteristicas organizacionales, y elementos simbélicos
que den valor al partido como “marca”.

El componente programatico se corresponde con la oferta de soluciones que ofrece el
partido sobre problemas concretos, este componente, impregna el mensaje de un tono
de futuro y de promesa; estos problemas tienen un caracter conflictivo, ya que se
pueden adoptar diferentes posturas y/o decisiones para solucionarlo. En cada campafa

hay partidos que son més fuertes en unos temas que en otros, y a la inversa, por eso los
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diferentes partidos acostumbran a tener agendas teméticas encontradas u opuestas; en
consecuencia, el objetivo de los partidos es influir sobre la agenda mediatica para lograr
que se traten aquellos temas que mas les benefician, y que ignoren aquellos temas que
pueden perjudicarles. Comparando los componentes partidista y programatico, Canel
(2006) sostiene que mientras el partidista tiene un caracter méas permanente, el
programatico es cambiante, por lo que tiene un caracter mas ocasional, ya que, en cada
una de las elecciones, los partidos, tienen unos temas principales diferentes y/o unas
propuestas de solucién distintas; por ello en cada proceso electoral se presenta un
programa electoral diferente.

A prop6sito del componente personal, Canel (2006) sostiene que de todo candidato se
debe proyectar una imagen que conste de estos tres elementos para que sea Util como
gancho electoral:

1. Elemento emocional: se trata de presentar un candidato humano y cercano. El

partido ofrece a los medios de comunicacion gran cantidad de detalles biograficos:
familia, estudios, caracteristicas de su primer empleo, detalles de sus comienzos en
la vida politica, entre otros.

2. Elemento social: es la representacion del perfil del candidato con la que mejor

puedan empatizar y conectar los electores.

3. Elemento profesional: consiste en presentar un candidato habil e inteligente;

ademas, de como una persona activa y con una dimension internacional, en
definitiva, se trata de lograr que los electores confien en las aptitudes y capacidades
del candidato.

En referencia al componente personal, debemos sefialar que las personas son el
contexto mas valioso para captar el sentido y el alcance de una afirmacion, pues las
funciones ejercidas, igual que la figura del orador, conforman un contexto cuya
influencia es innegable (del Rey Morato, 2011).

Por eso, en el analisis de una campafia electoral, no basta con tratar unos u otros temas,
sino que es importante la puesta en escena, la mise-en-scéne del candidato, su historia
personal y su valor afadido, principalmente, en el plano de las categorias humanas.
Como sefiala el propio del Rey Morat6 (2011), lideres politicos como Pero6n, Velasco
Alvarado, Chavez, Evo Morales o Fidel Castro, entre otros, son por encima de todo una

historia y sus peripecias. Su astucia semantica y las propias historias que narran acerca
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de ellos mismos son un interesante foco de interés tanto para los ciudadanos, como para
los estudiosos de la comunicacion politica.
Valorando como afectan los diferentes componentes en la decision del voto, es decir,
como les influye, Canel (2006) mantiene que los votantes fieles deciden a quien votar
movidos por el componente partidista; mientras que los votantes cambiantes lo hacen
movidos por el componente personal, o por el programético. Sin embargo, debemos
tener presente que:
el mensaje electoral ha de ser una ajustada combinacion de los tres elementos que lo
componen, de manera tal que el resultado final sea algo integrado y coherente. (...).
Es decir, partido, programa y candidato deben construir una sola cosa, de forma que
el candidato articule bien lo que el partido ha sido y es y lo que ofrece en un momento
concreto (Canel, 2006; 51, el paréntesis es mio).
En relacidn con las campafas electorales, y con la elaboracion de mensajes persuasivos,
encontramos el concepto de marketing politico.
En nuestros tiempos, al igual que ocurria en la Antigua Grecia, alcanzar el poder
depende en una parte importante de la retorica, de forma que la habilidad para usar las
palabras adecuadas y con los argumentos oportunos, son parte importante de la vida
profesional de los politicos y, por ende, de la cultura democratica. “Los que no estan
familiarizados con el poder significativo de las palabras son victimas de falsos
razonamientos (Aristoteles, 1980; 31)” (del Rey Morato, 2011; 109).
En coherencia con la linea temporal que exponen Norris (2000) y Mazzoleni (2010) en
relacion con la evolucién de las campafas electorales, Maarek (2007) nos ofrece un
recorrido histérico por la evolucion del marketing politico, en el que una vez mas, y
tomando de nuevo el caso estadounidense como modelo al ser el de mas rapida
implementacién y evolucién en el uso de técnicas de marketing politico ha tenido,
divide este recorrido en tres etapas: la infancia (1952-1960), la adolescencia (1964-
1976) y la edad adulta (1980- actualidad).
1. Lainfancia (1952-1960): en las elecciones presidenciales de 1952, por primera vez

los partidos politicos asignan un presupuesto especifico destinado a la
comunicacion politica y en concreto, a la comunicacion en campafia electoral.
Tambien en esa camparia se confeccionaron por primera vez anuncios publicitarios
para la campafia de Eisenhower siguiendo el patron de los anuncios comerciales y,
emitidos en su misma franja horaria lo que permitié llegar a un publico objetivo
méas amplio. Esto sucedié como consecuencia de la planificacion de Thomas

Rosser, uno de los pioneros del marketing comercial audiovisual. La campafa de
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1960 de Kennedy contra Nixon, es considerada la del nacimiento de los debates
televisados “decisivos”.

2. Laadolescencia (1964-1976): en 1964 el célebre Daisy Spot difundido por el equipo

de Lyndon B. Johnson supuso un gran escandalo que hizo que la comunicacion
politica en general, y en concreto el anuncio negativo, conocieran sus limites. El
anuncio negativo también se usa en publicidad comercial, y es aquel que se hace
con el fin de resaltar los puntos débiles del adversario/competencia. En la campafa
de 1968 por primera vez un politico, Richard Nixon, se dejo grabar en primer plano.

3. Laedad adulta (1980- actualidad): Esta etapa se caracteriza por cuatro constantes:

la primacia de la television sobre el resto de medios; la utilizacion de los “nuevos
medios”, concretamente, de internet; la simplificacion de los temas de las campafias

y la fuerte presencia de anuncios negativos.

La legitimidad del poder del marketing politico se establece como consecuencia de la
crisis de legitimidad de otras formas de poder, como ya ocurrié con la sofistica en la
Antigua Grecia (del Rey Morato, 2011). En consecuencia, contra el marketing politico
se dirigen las mismas criticas que contra la sofistica, que son las siguientes: preferencia
por la apariencia, tecnicismo independiente de los valores, caracter mercantil y olvido
del elemento cultural; asi pues, algunos autores conciben el marketing politico como
una forma burocratica de la sofistica.
El marketing politico se puede definir como:
el uso programado de las diversas técnicas de comunicacion, publicidad y relaciones
publicas, dirigido a conseguir adhesiones para personas y programas politicos,
sirviendo para el mantenimiento de la imagen de quien esta, o quiere estar, en el
poder, y también para destruir la imagen del adversario ante la opinion publica
(Benito, 1975; 12).
Consecuentemente, el marketing politico se constituye en un elemento activo del
cambio social, informa y orienta sobre la realidad, expresa los valores socialmente
vigentes y presiona a los publicos mediante técnicas de persuasion.
El marketing politico debe ajustar su oferta a las demandas, necesidades y deseos de la
sociedad. Por tanto, como indica Canel (2006), su éxito depende del conocimiento de
la sociedad, y en concreto, su conocimiento acerca del publico al que se dirige, y la
correcta adecuacién de las estrategias comunicativas a las demandas detectadas al
publico objetivo. Sin embargo, las ofertas que realizan los politicos, tras detectar las

demandas de la ciudadania:
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no siempre se concreta en un cambio efectivo, quedandose muchas veces en mensaje,
en comunicacion, en producto simbdlico: sabemos que un producto de politica
distributiva —un aumento salarial, por ejemplo-, tiene un determinado coste
energeético, que acusa el presupuesto, mientras que un producto simbolico —una
promesa de cambio, una apelacién a las glorias del partido, a la transparencia en la
gestion, o al carisma del lider-, no supone apenas gasto energético alguno, y su
eficacia puede ser considerable (del Rey Morato, 1989; 85).
Es por ello que, enlazando de nuevo con el concepto de campafia permanente, ya
explicado, las encuestas y sondeos son de gran utilidad para el marketing politico, al
ser un instrumento descriptivo que les permite conocer el mercado electoral en el que
pretenden posicionar su discurso. Por tanto, en el marketing politico, los ciudadanos
son percibidos como consumidores de mensajes politicos. Consecuentemente, en las
democracias occidentales, la comunicacion politica es indisociable de los recursos que
el marketing politico pone a su disposicion (Maarek, 2007); esta sociedad del marketing
es, por tanto, interpretable a partir de los tipos ideales weberianos.
En cuanto a la relacion entre comunicacion politica y marketing politico: “Incluso, en
algln caso se contempla la comunicacion politica como un simple medio dentro de la

estructura global que conforma el marketing” (Gémez, 1995; 200).

Tabla 3. La sociedad del marketing y los tipos de ideales de Max Weber.

Tipo de Fundamentos Actores Ritual
Legitimidad de la autoridad
Del eterno ayer | Tradicion Patriarcas Monarquico
Costumbre Principes
Autoridad de la | Carisma del lider Profetas Plebiscitario
gracia Confianza Caudillos Aperiodico
Credibilidad  del | Jefes guerreros Personalista
lider Gobernantes
plebiscitarios
Religiosa Libros sagrados | Clero Politico- religioso
Tradicion indiferenciado
Racional-legal Preceptos legales Titulares del poder | Electoral periddico
como servidores
Sociedad del Preceptos legales Candidatos Electoral periddico
Marketing Mercado Persuasores ocultos | Juegos del lenguaje

Encuadres Relatos

Fuente: del Rey Moratd, J. (2011).
En este cuadro que nos presenta una evolucion historiografica sobre los tipos de

legitimidad, fundamentos de autoridad, actores y rituales, que en los diferentes modelos
de sociedad han tenido el poder; podemos observar como en la sociedad del marketing,

heredado de otras epocas e impulsado por la television y los nuevos medios 2.0, sigue
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siendo relevante el carisma del lider en aquellos actores que pretendan alcanzar el
poder. Por otra parte, las principales novedades que aporta la sociedad del marketing
respecto a las otras son: la concepcion de la sociedad como un gran mercado electoral,
la aparicion de persuasores ocultos (spin doctors), entre los actores con poder, y los
juegos del lenguaje y los relatos como ritos que fundamentan el poder.

Los juegos del lenguaje, que explicaremos con mayor detenimiento méas adelante, es
una teoria formulada por Wittgenstein ([1953] 1999) que hace referencia a las maltiples
y diversas posibilidades discursivas que nos ofrece el lenguaje (Carrasco-Campos,
2014).

Como hemos podido observar, y como sostiene Sibaja (2013), la sociedad del
marketing Unicamente puede desarrollarse en las sociedades pluralistas y democréticas,
ya que se requiere de un contexto de libertades para poder efectuar los juegos del
lenguaje y para poder construir un relato, un storytelling. Ademas, en la sociedad del
marketing, los medios de comunicacion desempefian un papel esencial, ya que es donde
se producen y reproducen las estrategias de marketing, que logran que el receptor
consuma politica disefiada para él. Consecuentemente, cuando se deben tomar
decisiones de politicas publicas sobre cuestiones controvertidas (divorcio, eutanasia,
aborto, tauromaquia, etc.) los politicos, a diferencia de en otros tipos de sociedades,
fundamentan su legitimidad en los valores de la propia sociedad entendida como un
mercado en el que la poblacion compra o0 no compra una determinada politica publica.
En una sociedad en la que los grandes relatos estan en crisis, la sociedad del marketing
se convierte en la sociedad de la inmanencia (del Rey Morat6, 2011), es decir, una
sociedad que elige sus valores y politicas mirandose a si misma, y no mediante valores
trascendentes.

En esta sociedad, la comunicacién antecede a la realidad, la configura y la crea, por lo
que, en las sociedades mediaticas, la realidad es la comunicacion.

En la siguiente tabla podemos observar las caracteristicas principales de la sociedad

mediatica, que configura nuestra propia realidad.
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Tabla 4. Caracteristicas de la sociedad del marketing.

Tipo de Fundamentos Actores Ritual
legitimidad de la autoridad
Sociedad del | Preceptos legales | Candidatos que son | Electoral
marketing 'y  del | (Constitucion) narradores, Mediético

neuromarketing

periodistas.
Persuasores ocultos

Internautico

Es la Sociedad de la
Comunicacién

Mercado: para
impulsar  politicas
publicas que afecten
a valores no se
recurre a un mundo

Ante la crisis de los
metarrelatos

irrumpen los
guionistas del relato
de la Comunicacion

Ciberdemocratico
Secularizado
Inmanente
Periodico

otro. Politica en la
democracia
mediatica
El discurso sofistico | Es un  universo | La realidad ya no | Es una sociedad con
se construye con el | unidimensional, antecede a la | un cronismo
empirismo como | autosuficiente y | comunicacion: esta la | dinamico: orientada
método autorreferido: la | precede. hacia el futuro.
autoridad politica no
necesita del recurso a
un referente
trascendente.
La retérica como | Prosperael laicismo. | La realidad es la | En el ritual hay:
medio comunicacion - Juegos  de
lenguaje
- Sondeos
- Relatos
- Marcos
- Storytelling
(Sherezade)
El pragmatismo | Es  la  sociedad | El candidato | Principio bésico: De
como meta secularizada. humaniza la | te fabula narratur
abstraccion de la
politica, y simula
proximidad

Es la Sociedad de la
Inmanencia

Admite juegos del

lenguaje imposibles
en otro tipo de
sociedades

autoritarias como
Arabia Saudita, la
Espafia de Franco o
las dictaduras
latinoamericanas

La mediatizacion se
impone a los actores
de la politica

Hacia la Sociedad del
Marketing Total
(Web 3.0y 4.0)

Fuente: del Rey Moratd, J. (2011).

Como vemos, en la sociedad del marketing y el neuromarketing, los politicos son los

modernos sofistas, que elaboran sus discursos a partir de las investigaciones de la

sociologia empirica, y utilizando las técnicas de la retdrica con la finalidad de obtener

el poder y conservarlo:
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el debate politico se desplaza, de la busqueda idealista de la sociedad perfecta, a la
busqueda del mejor candidato, es decir, aquel que sabrd mostrar de diversas maneras
en el curso de la camparia quién es el més apto para responder a las demandas de la
mayoria de electores (Laufer & Paradeise, 1982; 28).
Sin embargo, debemos hacer constar que la conceptualizacion del marketing politico
es compleja, ya que si bien autores como (Maarek, 2007; Martin Salgado, 2002;
Gobmez, 1995) comparten la vision de del Rey Morat6 sobre el marketing politico, otros
autores ofrecen una vision mas restrictiva del concepto:

El politico es un comunicador que encuentra en la persuasion su instrumento mas
valioso. Pero persuadir no es una técnica para “vender” un producto llamado
ideologia. La venta esta relacionada con el marketing. (...). la implantacion de
nuevos métodos de comunicacion politica no debe confundirse con el marketing que
tanto éxito tiene en las camparias electorales y que viene de los formatos utilizados
en la promocion comercial (Yanes Mesa, 2009; 81-82).

En consecuencia, podemos afirmar que Yanes Mesa reduce las acciones e influencias

del marketing politico Unicamente a los periodos electorales, y relaciona su uso con la

creacion de esldganes y demas instrumentos usados en las campafias electorales.

Para Yanes Mesa, el trabajo de un comunicador debe centrarse en emitir mensajes con

sus propuestas, sin que ello implique la necesidad de recurrir a la utilizacion de métodos

que tienen como objetivo lograr el éxito comercial, es decir, atraer votantes.

En contraposicion con los planteamientos de Yanes Mesa, se platea lo siguiente:

esta vision —un tanto peyorativa del marketing politico- es discutida por muchos
autores que consideran que se trata de una variante cada vez mas diferenciada en sus
fundamentos y métodos de la estrictamente comercial, y definen marketing politico
como la estrategia de comunicacion politica desde su planificacion hasta la
transmision de los mensajes (Martin Salgado, 2002; 45).
Esta afirmacion, se contrapone con los planteamientos de Yanes Mesa, ya que Martin
Salgado (2002) defiende que el marketing politico es la estrategia de comunicacion
global, desde la planificacion y elaboracion del mensaje, hasta su difusion, mientras
que Yanes Mesa (2009) mantiene que el mensaje persuasivo que se utiliza en la
comunicacion politica para conseguir el convencimiento razonable del ciudadano,
mientras que el marketing politico no contempla esta forma de “persuasion racional”.
En consecuencia, Yanes Mesa (2009) establece la siguiente diferenciacion: el
marketing politico esta limitado a su uso en camparias electorales y busca persuadir a
los electores para lograr su voto de forma irracional, mediante diferentes estrategias

comunicativas; mientras que la comunicacion politica es una tarea permanente que




El uso electoral de Twitter por parte de Podemos y Ciudadanos Guillem Suau Gomila

pretende lograr que el pablico acepte unos determinados planteamientos y una postura
ideoldgica concreta a través de la argumentacion “racional”.

Como hemos podido observar, la concepcion del marketing politico de Yanes Mesa
(2009), se podria enmarcar dentro de lo que Chaffe (1975) conceptualizé como modelo
difusivo de la comunicacion politica que hemos explicado anteriormente.

En el presente trabajo, nos mostramos mas préximos a la conceptualizacion de del Rey
Morat6 (2011), que ademas nos enlaza con el concepto de campafia permanente, y nos
demuestra que los politicos tienen como principal fuente de legitimidad la propia
percepcion social (opinion publica), mas que motivaciones ideoldgicas o valores
trascendentes. Aunque, debemos apuntar el hecho de que pueden existir excepciones
de decisiones politicas que no se toman valorando el impacto que tendran en la opinion
publica; ya que la sociedad como mercado que compra discursos, probablemente no
legitimaria y, en consecuencia, no compraria, recortes en sanidad y educacion, aumento
del gasto en defensa, subidas de impuestos, ni tan siquiera la existencia del impuesto
de la renta mismo. Sin embargo, podemos afirmar que, si bien el marketing politico no
explica toda la politica, si que arroja luz sobre buena parte de ella, por lo que en este
trabajo sostenemos una visién amplia del marketing politico vinculada a la sociedad
del marketing.

Tras haber desarrollado la evolucidn historica y diferentes concepciones del marketing
politico, pasaremos a explicar como se esta produciendo la comunicacion politica tanto
en internet en general, como en redes sociales en particular.

La mayoria de los estudios sobre comunicacién politica online demuestran que los
politicos desaprovechan su potencial (Bor, 2014; Di Bonito, 2015; Gustafsson, 2012;
Lopez Abelldn, 2012; Vaccari & Valeriani, 2013), por poner algunos ejemplos; en
muchos casos, actan en la red de formas incluso contraproducentes. Gran parte de los
politicos, de hecho, usan la web como si fuese la television: hablan, expresan sus
opiniones y puntos de vista, pero ni interactian con los demas, ni escuchan.

En referencia a los usos de internet, Maarek (2007) divide en tres grandes categorias
los usos de internet por parte de la comunicacion politica: utilizaciones politicas
“Institucionales”, utilizaciones para las campaiias electorales, utilizaciones por los
grupos de presion y los grupos “marginales”.

En el presente trabajo nos interesa profundizar en la segunda categoria; en cuanto al
uso de internet durante las camparias electorales, Maarek (2007) sostiene que los sitios

web de los partidos dividen en tres grandes bloques sus contenidos: datos para el
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publico externo “general”, informaciones y plataforma de descarga para los periodistas

e informaciones y plataforma de descarga para militantes.

Datos para el publico externo “eeneral”:

La informacion que los partidos ponen a disposicion del pablico general en sus paginas
web es elevada, encontramos informaciones como: biografia del candidato, programa
politico del partido, elementos de la campafia en curso (como declaraciones,
comunicados, videos, etc.), calendario de la campafia, foros de discusion (normalmente
moderados), correo del partido para dudas y/o sugerencias, formularios para realizar
donativos a la campafia y enlaces con otros sitios web simpatizantes con el partido y/o
el candidato.

Informaciones y plataformas de descarga para los periodistas:

Los periodistas tienen, ademas, acceso a otras informaciones a las que se suele acceder
mediante acreditacion previa como lugares y horas de las conferencias de prensa y
photocalls e informaciones més detalladas, entre otros.

Informaciones y plataformas de descarga para militantes:

Los militantes, también mediante identificacion, tienen ademas de a la informacién
general, acceso a materiales de campafia para descargar como: modelos de carteles u
octavillas, entre otros.

En cuanto a los usos de internet en periodos electorales Maarek (2007), sostiene que,
los candidatos usan la red de las siguientes maneras:

Antes de la campafia: utilizan internet para promocionar a su candidato.

Durante la campafa: luchan por lograr mas visibilidad en la red que sus
adversarios politicos, para ello, compran palabras clave en los motores de
busqueda para desviar a los internautas a sus portales web; parodian portales web
con el fin de engafiar a los internautas y hacerles creer que estan en el sitio
correcto; se multiplican los supuestos blogs y sitios web de apoyo para
multiplicar el nmero de enlaces a su pagina principal y asi engafiar a los motores

de busqueda, entre otras técnicas.

Sobre la comunicacion politica en internet: “los partidos politicos han encontrado en
las recientes utilizaciones interactivas de internet un eficaz modo de accién, en sintonia
con la sociedad moderna, lo que resulta indiscutiblemente positivo” (Maarek, 2007,
294-295).
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En referencia a la eficacia de las campafias online, el autor sostiene que para que este
tipo de camparias o iniciativas sean eficaces, deben lograr que los medios tradicionales
se hagan eco de ellas. Por su parte, Gonzélez & Henriquez (2012) amplian esta idea al
afirmar que aquella campafia que no satura al publico y que entrega distintos mensajes
por distintos canales, es la que logra un posicionamiento online eficaz, a lo que
deberiamos afiadir, que para ser eficaz debe lograr distribuir cada contenido o0 mensaje
por su medio mas apropiado o acorde a sus caracteristicas. Aunque, Gonzalez &
Henriquez (2012), también inciden en que es este posicionamiento eficaz de los
mensajes lo que finalmente logra que estos contenidos online penetren en las pautas de
los medios de comunicacion tradicionales. Por su parte Giansante (2015), mantiene que
un uso eficaz de la comunicacion politica online, no es sélo importante para las
campafas electorales, sino también para las campafias de movilizacién y de
informacion.

Canel (2006) destaca las siguientes ventajas en el uso de internet como instrumento de
comunicacion politica: permite acceder a la informacién de interés y establecer
contactos con ciudadanos, organizaciones y otros partidos afines ideolégicamente;
facilita difundir informacion a tiempo real; ofrece vias de interaccion con los votantes;
mediante las informaciones de las webs se facilita el conocimiento de los electores
sobre el propio partido (idea que enlaza con el modelo difusivo de la comunicacion
politica); genera modos de comunicacidén punto-a-punto; potencia la comunicacion
horizontal; tiene bajo coste y no hay barreras nacionales. Ademas, y como apunta
Giansante (2015), la red permite una gran velocidad de movimiento, algo fundamental
en las campanfias electorales. Por si no fuese suficiente, también permite llevar a cabo
nuevas estrategias de accién colectiva, incluso fuera de las organizaciones formales
(Kreiss, 2012).

En contraposicion con lo que afirma Canel (2006) de que la web facilita el acceso al
conocimiento, Vaccari (2012) sostiene que, si bien la red amplia el potencial de
formacion e informacion de la opinién puablica, también, aumenta el nivel de las
competencias necesarias para poder evaluar y gestionar la calidad de los contenidos y
la eficacia de las acciones. Esta reflexion de Vaccari, enlaza en cierta manera con la
teoria del knowledge gap explicada anteriormente.

Debemos aclarar que, aunque la comunicacion online puede ayudar a crear un grupo
de simpatizantes amplio y movilizado, y también puede reforzar la imagen del

candidato, por si sola, la comunicacion politica online no es suficiente, ya que hacen
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falta buenas propuestas, una imagen y popularidad consolidadas con tiempo, una so6lida
estructura organizativa y un adversario que no sea imbatible (Giansante, 2015). A
conclusiones similares llega Deltell (2011) en su investigacion sobre el caso de eQuo
en las elecciones generales de 2011, ya que su trabajo demuestra que lograr visibilidad
en la red, no es suficiente para abandonar la marginalidad politica; pues a pesar de la
gran visibilidad que logro el partido en internet, no obtuvo ningun escafo:

En contra de las expectativas mas halagliefias de los tecn6logos, la camparia de eQuo
en las elecciones generales de noviembre de 2011 demuestra que los usos de las redes
sociales, la ciberpolitica y la red no son determinantes ni siquiera suficientes para
obtener un buen resultado, sino se realizan junto a una campana tradicional. (...) A
pesar de su esfuerzo, resulta decepcionante -desde una perspectiva tecnoldgica- que
los mejores porcentajes de votos se obtuvieran en los lugares y barrios que el partido
eQuo hizo la campafia mas tradicional, discursos, mitines, pega de carteles y
actividades ladicas (Deltell, 2011; 14).
Giansante (2015) sostiene al respecto, que es un error comun considerar a la
comunicacion politica, un organismo propio, que pretende obtener un nimero elevado
de “me gusta” en Facebook, de seguidores en Twitter y de visitas en la pagina web. No
obstante, la creacién y el aumento de una comunidad online de simpatizantes no debe
ser un fin en si mismo, sino parte de una estrategia global, conociendo que las
elecciones no se decantan por un Unico gran elemento, sino por la interaccion de una
gran cantidad de pequefios factores, por tanto, el objetivo de un equipo de campafia
online no debe ser hacer la mejor o mas original campafa en red, sino ser la campafia

ganadora, para lo cual, internet puede ser un elemento importante.

5. Problema de investigacion

El objeto de estudio que nos planteamos abordar en esta investigacion es la
comunicacion politica de los partidos a través de las redes sociales. El problema de
investigacion concreto que abordamos en este estudio es: cdmo han utilizado y que
rol y/o importancia ha tenido Twitter para Podemos y Ciudadanos en el marco de
la campania electoral oficial de las elecciones generales de diciembre del 2015.

Es necesario aclarar que el marco legal espafiol establece que las campafias electorales
ya sean de ambito nacional, autonémico y/o local deben durar 15 dias, por lo que
nuestro analisis se realizara sobre los tweets publicados por ambos partidos entre los
dias 4 y 18 de diciembre de 2015 que fueron los 15 dias de campafia oficial para las

elecciones generales del 20 de diciembre.
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El hecho de haber escogido un periodo de campafia electoral para realizar la
investigacion se justifica por la amplia tradicion de estudios que se realizan en este
contexto, como hemos podido comprobar en el apartado (4) del presente trabajo, y
también porque: “La comunicacion politica cobra todo el sentido en los dias de
campafia. Las campanas son los grandes escaparates donde los “productos” (candidato,
partido y mensaje) lucen con sus mejores galas” (Pont Sorribes & Bérrio, 2015; 200).
Ademas, tampoco podemos olvidar la importancia de este periodo: “A causa de la
elevada competitividad que suele existir entre los partidos, las campafas electorales
constituyen el momento decisivo del encuentro electoral de cara a decidir, a menudo
por un escaso margen de votos, la victoria electoral de una mayoria parlamentaria y la
consiguiente mayoria de gobierno” (Gifreu, 2011; 14).

En cuanto a la relacién entre Twitter y campafias electorales: “Desde las elecciones
presidenciales de Estados Unidos en 2012, el sitio de microblogging Twitter se ha
convertido en una de las principales plataformas para difundir mensajes politicos en
Estados Unidos y en muchos paises europeos” (Guerrero- Solé, 2015; 1). Asi pues, Si
las elecciones de 2008 popularizaron el uso de las redes sociales en general, las de 2012
lo hicieron con Twitter en particular.

Por todo lo expuesto anteriormente, es por lo que consideramos acertada y justificada
la eleccion del periodo de analisis.

Por otra parte, y como ya hemos apuntado en el apartado (1) del presente trabajo, el
interés de centrar la investigacion en Podemos y Ciudadanos y no en otras formaciones
politicas es debido a que son las dos nuevas formaciones que en la anterior legislatura
(o falta de legislatura) se estrenaron en el Parlamento espafiol. Estas dos formaciones
obtuvieron un alto ndmero de escafios: 69 Podemos junto a las mareas y sus
confluencias con un 20,68% de los votos y 40 Ciudadanos con el 13,94% de los votos.
Esto supuso el fin de la estructura bipartidista que habia tenido Espafia desde la
Transicion Democrética y en cierta manera fue lo que ocasion6 que por primera vez no
fuera posible formar gobierno en el estado espafiol. A pesar de ser dos formaciones
politicas con lineas ideoldgicas diferentes, ambas han surgido auspiciadas por internet
y por los medios sociales. Por tanto, consideramos que una comparativa entre el uso de
Twitter, con las similitudes y diferencias que pueda haber entre estas y que ya han sido
apuntadas en el apartado (2) de la presente investigacion, dotara al estudio de

conclusiones relevantes.
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6. Objetivos y preguntas de investigacion

Es necesario indicar que segin Chavero (2012) los estudios sobre comunicacion
politica han tenido principalmente tres objetivos a lo largo de la historia: analizar como
se produce la informacion, que contenidos se elaboran y que efectos producen estos
contenidos en los receptores. Teniendo esta categorizacion presente, nuestro trabajo se
enmarca dentro del segundo grupo, es decir, tiene como objetivo principal analizar los
contenidos que se elaboran, aunque también analizaremos como se produce la
informacion. Ademas, y teniendo presente la teoria expuesta, debemos tener presente
gue nos encontramos ante un trabajo centrado en el actor politico y/o sistema politico.
Conociendo de antemano estas premisas pasamos a exponer los objetivos que nos

planteamos que son los siguientes:

Obijetivo Principal:

Ob. 1: Analizar que contenidos (temas, valores, ideas, propuestas, opiniones, etc.) y
que componentes (partidista, programatico y personal) utilizan Podemos y Ciudadanos
para elaborar sus mensajes a través de Twitter, analizando que tipo de argumentacion
emplean y bajo qué marcos referenciales o frames se presentan a la audiencia.

Objetivos secundarios:

Ob. 2: Comprender que mecanismos (mundos posibles y lugares comunes) utilizan
ambos partidos para elaborar los mensajes electorales que difunden a través de Twitter
y analizar a que publico (auditorio modelo) se dirigen.

Ob. 3: Entender como se disefia una campafia electoral para redes sociales y como se
coordina con la campafia general.

Ob. 4: Conocer que valoracion hacen los responsables de la campafa electoral y de la
gestion de las redes sociales de los partidos politicos de, por una parte, las posibilidades
de interaccion que las redes sociales y, Twitter en concreto, permiten con los usuarios,
y, por otra parte, como ellos mismos valoran su interaccion en las redes sociales con
los ciudadanos durante la campafa electoral del 20-D.

Con estos objetivos en mente las preguntas de investigacién que nos planteamos son

las siguientes:
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Pregunta principal:

1. ¢Qué contenidos y componentes utilizan Podemos y Ciudadanos para elaborar
los mensajes que publican en Twitter, que tipos de argumentacion utilizan en

estos contenidos y bajo qué frames los presentan a la audiencia?

Pregunta secundaria:

2. ¢Qué mecanismos utilizan ambos partidos para elaborar los mensajes que
difunden a través de Twitter y a qué sector de la poblacién se dirigen estos
mensajes?

3. ¢Como se disefia una campafia electoral para redes sociales y como se coordina
con la campania general?

4. ¢Cbmo valoran los partidos politicos las capacidades de interaccion que las redes
sociales les ofrecen para relacionarse con la ciudadania de forma mas directa, y
cémo valoran el uso que hacen de estas redes para interactuar con los

internautas?

7. Delimitacion de la muestra de analisis

Como ya hemos indicado, la investigacion se centra en el andlisis del uso comunicativo
que han hecho de Twitter los partidos politicos Podemos y Ciudadanos durante la
campana electoral de las elecciones generales del 20 diciembre de 2015. La campafia
electoral se desarrolld entre los dias 4 y 18 de diciembre; como podemos observar en
la tabla (1) en ese periodo Podemos publicd 1575 tweets, y Ciudadanos 606 tweets, lo
que en total suma 2181 tweets. Estos 2181 tweets constituyen nuestro universo de
analisis, y puesto que nuestra investigacion consiste, principalmente, en analizar las
técnicas argumentativas de ambos partidos en esta plataforma, consideramos oportuno
analizar la totalidad de la muestra.

En cuanto a la recopilacion de los datos, debemos indicar que hemos realizado una
primera captura de todos los tweets; esta captura se ha realizado de forma manual
utilizando el buscador avanzado de Twitter (Twitter Advanced Search) y, capturando
la siguiente informacion de cada tweet, que ha sido archivada en un documento de
Excel: numero de tweet, fecha de publicacién, hora de publicacion, retweets recibidos,
favoritos recibidos, mensaje integro. Sin embargo, debemos apuntar dos problemas que
hemos tenido con la captura de los tweets: el primero es que las horas que aparecen en
el buscador avanzado de Twitter no son las correctas; y segundo que para el analisis
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que planteamos necesitamos datos muy concretos, como el nimero exacto de
seguidores y siguiendo que tenian las cuentas de Podemos y Ciudadanos en el momento
exacto de publicar cada tweet para poder contextualizar la evolucion de los perfiles
durante las campafias y valorar el “impacto real” de las técnicas argumentativas usadas
en Twitter por estos dos partidos. Para poder obtener estos datos tan minuciosos, nos
planteamos contactar con Pirendo que es una empresa de extraccion y medicién de

datos de redes sociales, que si que facilitan estos datos pormenorizados.

8. Metodologia

El presente proyecto es abordado desde una perspectiva cualitativa, aunque contaré con
la recopilacion de datos cuantitativos como son los retweets, los favoritos, los
seguidores y los siguiendo de cada mensaje para poner en contexto el andlisis. La
técnica de analisis central es el analisis de la ltdica argumentativa de la comunicacién
politica, mientras que el frame analysis, nos servird para complementar los resultados
aportados por esta técnica. EI método cualitativo se caracteriza por su énfasis en
estudiar los fendmenos sociales en el propio entorno en el que acontecen. Es decir, el
método cualitativo estudia significados inter subjetivos, la vida social en su propio
habitat natural, sin distorsionarla ni someterla a controles experimentales, por tanto,
son investigaciones empaticas con el objeto de estudio, que parten de un cierto grado
de subjetividad y que logran una gran riqueza en la explicacion de los fenémenos de
estudio (Olabuénaga, 2012).

En cuanto a los estudios de caso, en los que basamos esta investigacion, son un disefio
de investigacion de tipo cualitativo que tiene como principal caracteristica su capacidad
para examinar en profundidad un caso en su contexto “real”. Ademas, es un método de
investigacion de gran relevancia para el desarrollo de las ciencias humanas y sociales.
El estudio de caso sigue una via metodolégica comin con la etnografia, aunque se
diferencia en su uso ya que el objetivo principal del estudio de caso es conocer como
funcionan todas las partes del fenémeno estudiado para crear hipotesis.

Segun Yin (1989) es recomendable usar estudios de casos cuando la direccién u
objetivos de la investigacion nos conducen a preguntarnos ¢qué pasé? O (Como y/o
porque ocurri6 algo? Y también cuando se desea “iluminar” una situacion particular en

profundidad y de primera mano, para poder comprenderla. Como vemos, en nuestro
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trabajo nos preguntamos ¢coémo se disefio la campafia en redes sociales?, por lo que el
estudio de caso es apropiado en esta investigacion.

El estudio de caso ha sido definido por Yin (1989) como una descripcion y analisis
detallados de unidades sociales Unicas.

Es decir, con el estudio de caso se trata de estudiar la particularidad y complejidad de
un caso concreto, en su contexto global, es decir, donde se produce.

Es necesario precisar que tal y como apunta Mufioz y Mufioz Servan (1999) el estudio
de caso puede incluir tanto estudios de un solo caso como de multiples casos, pero su
proposito seguird siendo comprender la particularidad del caso.

Teniendo esto presente, pasaremos a explicar los diferentes métodos de investigacion

que utilizaremos.

8.1 Andlisis de la Ilddica argumentativa de la

comunicacion politica

Como ya hemos apuntado, es una teoria formulada por Wittgenstein ([1953] 1999) que
hace referencia a las multiples y diversas posibilidades discursivas que nos ofrece el
lenguaje. Desde esta teoria se sostiene que el significado de las expresiones no reside
ya en su capacidad de figurar algo de la realidad, sino que permanece ligado a
cuestiones derivadas del uso de las palabras en la vida cotidiana, de enfrentarnos con
el mundo a través de las palabras, del aprendizaje acerca de cOmo usar esas expresiones
(Carrasco-Campos, 2014). A partir de la nomenclatura juego del lenguaje la
interpretacion queda ligada a una actividad social y cotidiana (una forma de vida); la
actividad de usar el lenguaje con multiples fines comunicativos que trascienden la mera
voluntad de decir como es o no es el mundo (Wittgenstein, [1921] 2001). En
consecuencia, y mas alla de la capacidad descriptiva, el significado de una palabra, de
cualquier palabra es su uso en el lenguaje.

Por tanto, y para que las personas nos podamos entender, el significado queda
vinculado a la conducta de los individuos en el mundo, al uso compartido y en comdn
que se hace del lenguaje, y a la intencion comunicativa de cada uno de esos usos. La
normatividad del uso de los juegos del lenguaje reside en el acto de compartir usos por
parte de una comunidad o cultura determinada.

La teoria de los juegos parte de la base de que la actividad ludica de los nifios puede

observarse en diferentes pautas del comportamiento social, y el analisis de los juegos
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permite encontrar similitudes en contextos en los que se producen variables que
recuerdan a esos que nos recuerdan a esos juegos.

Del Rey Morat6 (2007), basandose en los planteamientos de Von Neumann, mantiene
gue un juego es un conjunto de comportamientos que se producen en un escenario
conflictivo, en el que cada jugador debe tomar decisiones, a sabiendas que los demés
también lo haran, en un escenario en el que el desenlace del conflicto depende del
conjunto de decisiones tomadas por los jugadores.

Desde la perspectiva de los juegos del lenguaje se analiza el enfrentamiento entre
personas que pueden engafar y ser engafiadas, y que, en consecuencia, necesitan una
estrategia para engafar y para evitar el riesgo de caer en el engafio.

En linea con los planteamientos de Gracian, del Rey Morat6 (2007) expone que como
afirma Sartre la vida no es méas que un juego- al igual que la guerra-, por ello Gracian
entiende la politica como el juego del principe -al modo de Maquiavelo- y por ello-
mantiene que no todas las verdades se pueden decir: unas porque importan al emisor
del mensaje, y otras porque importan al receptor. En consecuencia, la verdad no es el
objetivo principal de la comunicacion politica, a no ser que se adopte el criterio
utilitario de la verdad, segun el cual, verdad es lo que es Util en cada momento, en
relacion con el objetivo que se persigue, la persuasion. Asi pues, los juegos del lenguaje
que protagonizan los politicos tienen por objetivo ocultar algo, y mostrar Gnicamente
alguna cosa; en cada juego, los jugadores deciden y aceptan las constricciones, los
limites que marcan las reglas. Estéas reglas solamente sirven para un juego, y no para
otros, por eso cada juego genera su gramatica particular.

En el terreno de la politica, la teoria de los juegos del lenguaje fue un hallazgo a finales
de la década de los cuarenta, en un contexto de Guerra Fria en el que dos jugadores
implacables (Estados Unidos y la Unién de Republicas Socialistas Soviéticas), se
mostraban seguros de sus cartas, pero inseguros en relacion con los efectos que podria

tener algunas de sus jugadas (del Rey Morato, 2007).
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Cuadro 2. Similitudes entre los juegos y la comunicacion politica.

1. Los juegos incluyen recompensas para los jugadores: €stos son premiados o
penalizados en funcidon de lo que estiman valioso, o en funcion de las jugadas

que les permiten continuar el juego.

2. Los premios o castigos a los jugadores no dependen Unicamente de los
resultados de sus jugadas, sino también de las jugadas realizadas por los otros

jugadores (adversarios).

3. Los jugadores deciden sus jugadas en situacion de incertidumbre relativa,
como los politicos, cuyas decisiones se producen en un escenario o tablero

signado por una informacién insuficiente.

Fuente: del Rey Moratd, J. (2007).

El primer apartado, esta vinculado a los conceptos de utilidad e interés, y también con
la nocion de racionalidad en la formulacion de decisiones sobre la adecuacion de
difundir unos u otros mensajes. Es decir, los politicos son premiados o penalizados, en
relacion a lo Gtiles, apropiados, idéneos y creibles o verosimiles

Los premios o castigos -los apoyos que el electorado concede o deniega- permiten
analizar la relacién entre las jugadas (mensajes) que los diferentes jugadores ejecutan
para lograr sus objetivos, en un contexto en el que cuantos mas apoyos consigue un
jugador, menos apoyos consiguen los otros, pues el que consigue mas adhesiones lo
hace a costa de los apoyos de los otros jugadores.

Los jugadores deben decidir sus jugadas en situaciones de informacion parcial y/o
incompleta, por lo que las decisiones se toman en un escenario dominado por la
incertidumbre y de cierta falta de control sobre los efectos que causaran las diferentes
jugadas.

Segun del Rey Moratd (2007), en la comunicacién politica, como en tantos otros
juegos, cada jugador espera un resultado diferente, es decir, alguin cambio en la realidad
a través de una jugada, que marque un antes y un después en las expectativas del
jugador que ejecuta el movimiento, y en la de los otros jugadores contra los que
compite, sin embargo, para lograr ese impacto en la realidad existen los limites de los

juegos del lenguaje.
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Cuadro 3. Limites de los juegos del lenguaje.

1. Un primer limite al repertorio de jugadas que se pueden llevar a cabo esta

representado por las reglas del juego.

2. Un segundo limite le viene dado por los resultados (favorables o adversos)

logrados en sus jugadas anteriores.

3. Un tercer limite le viene impuesto por las jugadas de sus adversarios.

Fuente: del Rey Moraté (2007).

En cuanto a las reglas del juego, debemos aclarar que en el campo de la comunicacién
politica es un limite que afecta poco a los jugadores, ya que es un terreno con reglas
poco limitantes.

Las jugadas anteriores si que suponen un claro limite en la comunicacion politica, ya
que repetir en exceso una jugada que ha tenido éxito en un momento dado puede
convertir al jugador en repetitivo y previsible, y volverse en su contra, mientras que
cambiar en exceso de jugada, como consecuencia del fracaso de un movimiento en un
contexto determinado, puede suponer la incoherencia de la estrategia global, por tanto,
se debe encontrar un equilibrio entre el cambio y la reiteracion de jugadas.

Por su parte, las jugadas de los adversarios también suponen un limite a los juegos, ya
que o bien obligan a reaccionar con otra jugada que no se habia previsto, haciendo que
se descarte una jugada que ya se tenia preparada, o bien porque usar en los mismos
contextos las mismas jugadas que los adversarios, pueden hacer que el electorado te
perciba igual que a ellos, y, en consecuencia, no capte las diferencias entre ambos
jugadores.

En consecuencia, el éxito o fracaso de una jugada depende principalmente de su
oportunidad; una gran jugada usada en el contexto equivocado, con suerte, tendra
efectos nulos, y, posiblemente, resultados adversos para el jugador que la ha realizado.
Entendemos que una buena jugada es:

Una jugada feliz es aquella que se ejecuta en el sitio apropiado, en el momento
oportuno, con las cartas, fichas o0 mensajes adecuados, que consigue una distribucion
favorable de los resultados, y que reduce las posibilidades de padecer las jugadas
adversas que puedan perpetrar contra él otros jugadores (del Rey Moratd, 2007; 93).

Antes de pasar a establecer las categorias de analisis que emplearemos, definiremos,

los objetivos y funciones de los juegos del lenguaje:
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Comunican al electorado las ideas generales del partido, convertidas en frases de
facil manejo, Gtiles para mitines y comparecencias en los medios. Transfieren de un
punto a otro de la piramide social un minimo de informacion y un maximo de
redundancia: inteligibilidad, simplificacion y repeticion. A los juegos se les confia
latarea de construir y desacreditar a los adversarios, y todos los ejercicios que expone
la teoria ludica de la comunicacion politica. (del Rey Morat6, 2007; 96).

Tabla 5. Categorias de analisis de la comunicacion electoral.

Categorias generales

Categorias especificas

Los juegos del termdémetro social

Los juegos de la ingenieria mégica

Los juegos de los espacios politicos

Los juegos de la dramatizacion teatral

Los juegos del arcaismo mediético

Los juegos del populismo

latinoamericano

Los juegos de los disfraces

Los juegos del lenguaje religioso

Los juegos de la paradoja o el rostro de

jano de la comunicacion

El juego del oraculo
El juego del envite
El juego de la promesa oportuna
El juego del voto util
El juego de la espiral del silencio
El juego de la magia conceptual
El juego de la magia asociativa
El juego de los temas
El juego del anuncio publicitario
El juego de la izquierda
El juego de la derecha
El juego del centro
El juego de las diferencias notorias
El juego de la creacion del adversario
El juego de la crispacion calculada
El juego de la catéstrofe inminente
El juego de la simpatia mediatica
El juego de los sentimientos
El juego del humor
El juego de la dicotomia substancial o del
enemigo declarado
El juego del personaje salvador
El juego de la redencidn de la victima o la
coartada del lazo social
El juego de la simpatia mediatica
El juego de los sentimientos
El juego del humor
El juego de la division del mundo en dos
ambitos

El juego de la comunicacién borrosa
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El juego de la verdad con fecha de caducidad
incorporada

Fuente: del Rey Moratd, J. (2011).
Como podemos observar el estudio de los juegos del lenguaje esta compuesto por nueve
grandes matrices argumentales (categorias generales) que generan veintiocho juegos
del lenguaje; debemos sefialar que estos juegos se usan principalmente, aunque no
Unicamente en los periodos electorales. En nuestra investigacion y por las
caracteristicas del medio en el que abordamos el andlisis, tendremos en cuenta
principalmente las categorias genéricas, y tan sélo en aquellos casos cuya clasificacion
sea posible, afiadiremos la categoria especifica. Aclarado esto, pasaremos a explicar los
diferentes juegos del lenguaje.
Los juegos del termometro social: son los juegos que definen el escenario en el que
se desarrolla la “partida electoral”.

El juego del oraculo: responde a los juegos de los sociélogos, que se basan en los

sondeos y encuestas para predecir durante el propio proceso electoral quienes seran los
ganadores y quienes los perdedores de la partida, o si habra empates, por lo que, al
hacer estas predicciones, condicionan las estrategias de comunicacion de los jugadores,
al definir el escenario en término de elecciones altamente competitivas, 0 en términos
de resultados previsibles, con un ganador claro. Un ejemplo actual de juego del oraculo
es el famoso “sorpasso”.

El juego del envite: es el de los ultimos esfuerzos que realizan los candidatos en las

campafias electorales suele suceder cuando el juego del oraculo pone a un candidato
por detras del otro en los sondeos, Y este reta y presiona al candidato que las encuestas
ponen como ganador para que acepte un debate televisado contra él, por ejemplo. Los
retos de Pablo Iglesias y Albert Rivera a Rajoy para que debatiera con ellos en las
elecciones del 20-D son un ejemplo de juego del envite.

El juego de la promesa oportuna: como su propio nombre indica, es el despliegue de

un abanico de propuestas que se van a implementar si el partido consigue el poder,
prometer gratificaciones personales, sirve para ganarse la simpatia del electorado.
Prometer es un juego muy conocido por los politicos puesto que es gratis y no es mas
que una forma de no dar nada, y de mostrarse generoso unicamente en palabras. Las
promesas mas comunes son: subida de pensiones, reduccién de impuestos, reduccién
del paro, honestidad en la gestion, entre otras. Aunque no siempre estan destinadas a

caer en el olvido, muchas suelen ser convenientemente relegadas a la espera del




El uso electoral de Twitter por parte de Podemos y Ciudadanos Guillem Suau Gomila

momento propicio, cuando la economia mejore, o el contexto internacional sea mas
favorable, etc. En cualquier caso, estas promesas se presentan en sociedad en las
campanas electorales, y a veces, obliga a los gobernantes a seguir jugando al juego,
pero ya no solo con palabras, sino también con decisiones de gobierno.

El juego del voto util: este juego también viene predeterminado por las previsiones de

la demoscopia y pretende generar un efecto de “espiral del silencio”, especialmente, en
el electorado indeciso para el beneficio del propio jugador que efectla este movimiento.
En los sondeos se predice el posible ganador, la situacion de empate técnico, el casi
seguro perdedor y la posicion de las fuerzas “marginales” o “minoritarias” que
acostumbran a ni gobernar, ni dejar gobernar por lo que, para desalentar el voto a estos
partidos se insta a votar con “sentido de estado” y para favorecer la gobernabilidad.
Este juego como vemos, es usado mayoritariamente por los grandes partidos que son
los que tienen opciones de gobierno, y, por tanto, pueden apelar al voto util:

Este juego del lenguaje parte de la premisa implicita de que no todos los votos son
utiles, de que hay algunos que son perfectamente inutiles, argumento falso desde el
principio hasta el fin, y que so6lo sirve a los intereses de la causa del que lo pone en
circulacién. Todos los votos son Utiles, y argumentar que el apoyo a una minoria
politica equivale a tirar el voto a la papelera, atenta contra el sentido comdn y contra
la cultura de la democracia (del Rey Moratd, 2007; 118)

El juego de la espiral del silencio: se trata de evitar el riesgo de que los electores

perciban al partido como una fuerza minoritaria para que no teman ser aislados si
expresan en publico su opinidn de votar a ese partido, por tanto, se debe crear una
corriente de opiniones favorable a una nueva mayoria que puede ser decisiva. Los
mensajes estan también orientados en atraer la atencion y la simpatia de un electorado
fronterizo, que en elecciones anteriores votd a otro partido y que podria cambiar de
voto: es lo que se conoce como voto transferible.

Los juegos de la ingenieria magica: En la sociedad mediatica, podemos descubrir una
“nueva figura” el ingeniero de temas, verbos, sustantivos y adjetivos. Esta figura la
encontramos en periodistas, publicistas, comunicadores y también los politicos, que
han aprendido a decir lo que quieren decir usando las palabras idoneas y se han
beneficiado de ello. La practica de varios juegos del lenguaje demuestra que esta
ingenieria linglistica existe y tiene una amplia influencia social. Tanto es asi, que el
conjunto de lo que conocemos sobre los asuntos publicos, viene envuelto en el lenguaje
en el que nos lo transmiten los politicos, en especial en las campafias electorales. Uno

de los factores que influyen decisivamente en la persuasion es la eleccion de las
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palabras a las que se confia la estrategia, por una razon sencilla, palabras como derecha,
centro o izquierda, imponen una determinada vision del mundo.

El juego de la magia conceptual: delimita el significado para poder utilizar asociaciones

favorables en beneficio propio. Por ejemplo, la palabra fanatico, fue rodeada de un
significado positivo por parte del Tercer Reich.
El juego de la magia asociativa: este juego se basa en la capacidad de los adjetivos para

actuar sobre los sustantivos y modificarlos. El adjetivo influye sobre el receptor del
mensaje, con un sustantivo mediatizado, orientado, delimitado y previamente
significado. Esta estrategia consiste en resaltar el significado afectivo de las palabras,
a expensas de su significado conceptual, por lo que se orienta hacia el hemisferio
emocional del receptor, por lo que no aspira a persuadir por la via racional. Un ejemplo
de este juego lo encontrariamos en la expresion “el cambio sin riesgo” usada por Adolfo
Suarez en 1979, ya que ese “sin riesgo” modifica el sentido del sustantivo y cambia la
percepcion de los receptores.

El juego de los temas: la clave de este juego esta en que es el auditorio quien disefia el

mensaje, el receptor predetermina que asuntos tratar, en consecuencia, un mitin dirigido
a los jovenes no se centrard en los problemas de la tercera edad, ni a la inversa. Otra
clave es ver que enfoque se da de los temas, lo que nos enlaza con el frame analysis.

El juego del anuncio publicitario: la principal caracteristica de este juego es que no

guarda relacion con la realidad, sino que instaura una nueva realidad a través de los
jugadores que participan en el juego. Asi, al igual que el anuncio televisivo, no trata el
caracter del producto, sino de los consumidores del producto. Una de las modalidades
de este juego es el candidato que se anuncia a si mismo y también, el eslogan.

Los juegos de los espacios politicos: el juego consiste en establecer una etiqueta que
confiera una cierta “mitologia politica” y vision del mundo, aunque en realidad sus
significados en el mundo actual son difusos: “son términos que no definen, no
describen ni delimitan una realidad inequivoca, por ello. Precisamente por eso, los
politicos logran hacer con ellas lo que quieren, contando con la ingenuidad de los
ciudadanos” (del Rey Morato, 2007; 163).

El juego de la izquierda: se produce en aquellos escenarios electorales, en los que hay

una fuerza opuesta (de derechas), es decir, en todo sistema democratico y también
cuando existe un desafio debido a la existencia de mas de un partido de izquierdas y lo
normal, es que uno de ellos acuse al otro de haber abandonado o traicionado los valores

de la izquierda.
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El juego de la derecha: ante el prestigio de las posturas progresistas y de la palabra

izquierda, tratan de desplazar su posicién ideologica de la derecha al centro, pero no
definiendo y delimitando el término, sino Unicamente apropiandose de la palabra, que
es tanto como apropiarse del espacio politico.

El juego del centro: es el juego de la falsa equidistancia, de la moderacion, ante la

dicotomia de la derecha y la izquierda, es ademas el espacio menos definido de los tres,
por lo que es un espacio de los “sin lugar” ya que este lugar ya lo ocupan candidatos
de la derecha y la izquierda. En sociedades altamente polarizadas, el centrismo puede
irrumpir como alternativa a las posiciones extremas que amenazan con romper la
cohesion social.

Los juegos de la dramatizacion teatral: son los juegos de la descalificacion del
adversario politico.

El juego de las diferencias notorias: son los mensajes que se orientan en conseguir que

las diferencias entre el jugador que realiza la jugada y el resto son notorias y marcan
una frontera entre unos y otros.

El juego de la creacion del adversario: es un juego de logica binario que consiste en

crear la percepcion del otro como un peligro, se trata de destruir la imagen del
adversario mediante la dicotomia: los otros/los malos, nosotros/los buenos. Para aplicar
este juego se deben conocer los puntos débiles del adversario y tocar esos temas que le
puedan perjudicar mas.

El juego de la crispacion calculada: consiste en generar crispacion a través del lenguaje

incendiario.

El juego de la catastrofe inminente: es una variable del juego de la creacion del
adversario y se trata de presentar la victoria del otro como una catastrofe, de la cual tan
s6lo el jugador que ejecuta la jugada puede salvar a la sociedad.

Los juegos del arcaismo mediatico: consisten en lograr una conexién emocional con
el pablico/ elector ya sea mediante la personificacion, la construccion de un relato,
entre otras técnicas.

El juego de la simpatica medidtica: consiste en presentarse ante la esfera mediatica

como un lider cercano, carismatico y agradable.

El juego de los sentimientos: son aquellos mensajes destinados a emocionar, a

conmover al auditorio, para hacerlo se explotan los valores compartidos entre emisor y

receptor.
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El juego del humor: es el acto de lograr la atraccion del publico mediante chistes,

referencias humoristicas al adversario, esta vinculado al juego de la simpatia y pretende
hacer el mensaje politico mas préximo y entretenido para el receptor.

Los juegos del populismo latinoamericano: el populismo es todo aquel discurso
politico que utiliza una voluntad popular como fuente de legitimidad de acceso y/o
conservacion del poder; presenta soluciones simples a problemas complejos de la
sociedad. A diferencia de los movimientos de clase y de los clasistas, niega estas
diferencias al afirmar que sélo hay un pueblo y su contramedida puede ser un grupo
extranjero, o un grupo nacional como la oligarquia (del Rey Morat6, 2007).

El juego de la dicotomia substancial o del enemigo declarado: se trata de imponer un

sistema binario en el que una realidad: el pueblo, la nacion, nosotros, se enfrenta y
contrapone a otras realidades que son actores demonizados: el imperialismo, la
oligarquia u otro enemigo declarado, se diferencia con los juegos de las diferencias
notorias y la creacion del adversario por el empleo de expresiones muy duras frente al
enemigo.

El juego del personaje salvador: se trata de presentarse como el gran “héroe de la

patria”, el tinico capaz de sacar adelante el pais.

El juego de la redencion de la victima: es el juego de otorgar legitimidad al lider, de
remarcar lo necesario que es y presentarlo, de nuevo, como una figura heroica. Es un
juego en el que el discurso del lider se orienta a su propia legitimizacion.

El juego del lenguaje religioso: Es un tipo de juego que consiste en invocar la figura
de dios o los valores biblicos, en el caso de la religion catélica. Es un juego del lenguaje
méas comun en los paises musulmanes y muy excepcional en Espafia, no tanto en
Estados Unidos.

La division del mundo en dos &mbitos: se trata de dividir el mundo en dos &mbitos, la

del ejercicio del poder, el aqui y ahora, el mundo terrenal y el lugar en el que reside el
referente incuestionable, Dios.

Los juegos de la paradoja: se trata de aquella comunicacién que busca la
contradiccion.

Los juegos de la comunicacion borrosa: se trata de decir una cosa y la contraria a la

vez, para evitar la incompatibilidad de los mensajes, se esgrimen subterfugios
semanticos, o bien, se construye una ficcidn, una mentira o un silencio para evitar la
incompatibilidad en el plano argumental, que no en el légico. Lo complejo es mantener

la coherencia del universo ficticio propuesto.
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El juego de la verdad con fecha de caducidad incorporada: se trata de aquellas

afirmaciones que hacen los politicos a sabiendas de que llegado el momento no las
podran cumplir, aunque siempre podran apelar al cambio de contexto, es decir, a la
herencia recibida, un cambio de las prioridades, etc. para justificarse.

Tras haber presentado la teoria de la ludica argumentativa de la comunicacion politica
y haber definido las categorias que utilizaremos en nuestro analisis, pasaremos a

explicar la entrevista en profundidad.

8.2 La entrevista en profundidad

La eleccién del método de la entrevista en profundidad semiestructurada tiene su sentido
en el presente trabajo debido a que nos permitird conocer como se disefia una campafa
electoral y como se coordina con la campafia general (objetivo nimero 3) del presente
trabajo. Ademas, también permitird conocer como valoran las posibilidades de
interaccion que ofrece twitter con la ciudadania y la propia interaccion que ellos
establecieron con los ciudadanos durante la campafia, (objetivo nimero 4) del presente
trabajo.

La entrevista semiestructurada se caracteriza por: “tener un cierto grado de direccién-no
direccién. Es decir, el entrevistador puede seguir un esquema de preguntas fijo, en
cuanto a orden, contenido y formulacion de las mismas, o puede utilizar un esquema
flexible, un guién orientador” (Olabuénaga, 2012, p.77).

Como apunta Callejo (2002) la entrevista en profundidad se utiliza en investigaciones
que buscan acercarse a los sujetos ya sea porque son los responsables de una accién o
por otros motivos. Ademas, la entrevista es una aceptable sustitucion de la observacion
cuando: no es facil el acceso al espacio; existe una limitacion de tiempo y presupuesto
temporal, ya que a diferencia de en la observacion, en la entrevista no es tan importante
el espacio, pero si la gestion del tiempo.

En nuestro caso nos interesa aproximarnos a los responsables de la gestion comunicativa
y, ademas, no tenemos posibilidad de hacer observacion participante debido a que
analizamos un hecho pasado, por tanto, la exposicion de Callejo (2002), se ajusta a
nuestro caso.

Las entrevistas que planteamos serdn individuales y focalizadas en tres nucleos
tematicos, ordenados de forma jerarquica son los siguientes:

Tema 1: la gestion de las redes sociales durante la campafa electoral.
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Tema 2: las posibilidades de interaccion con la ciudadania.

Tema 3: la coordinacion de la campafia en redes con la campafia general.

Otra justificacion del uso de las entrevistas en profundidad es debido a que han sido
utilizadas en estudios similares al aqui expuesto como (Canel, Benavides & Echart,
2003; Abejon, Sastre & Linares, 2012; Bor 2014) utilizan esta técnica para desarrollar
sus investigaciones.

La eleccion de esta técnica se justifica porque: “la entrevista cualitativa supone un
esfuerzo por generar un conocimiento profundo y una explicacion completa de las
vivencias y experiencias de los individuos” (Bor, 2014; 1201).

Para finalizar, debemos aclarar que en los anexos (13.2 y 13.3) hay mas informacién
sobre las entrevistas, acerca del cuestionario propuesto y de las personas a las que

planteamos entrevistar.

8.3Frame analysis

Explicando brevemente que es la teoria del framing o frame, debemos apuntar que
cuenta con un largo recorrido cientifico en el ambito de la comunicacién que se inicio
en las décadas de los afios 70 y 80. Esta teoria ha sido objeto de amplios debates debido
a lo complejo de su conceptualizacion y a la forma de aplicarse a los medios de
comunicacion. Su origen, como sefiala (Moncluas, 2011), se encuentra en la sociologia
interpretativa.

Esta teoria se relaciona con la de la agenda setting, al hacer referencia a los atributos
que transmiten los medios y que, en Gltimo término adoptaran los ciudadanos, es decir,
si la agenda setting establece de qué temas informan los medios, en su primer nivel, la
teoria de los encuadres o framing investiga como se informa de estas cuestiones. Por
lo tanto, con esta agenda de atributos o caracteristicas es con la cual la audiencia se
formara una determinada imagen de la realidad, estos atributos se engloban en dos
tipos: cognitivos o afectivos.

Los atributos cognitivos suponen asociar un determinado issue/tema al protagonista de
la noticia, de forma que esta relacion se transfiera a la audiencia, porque cuando esta
piense en el protagonista, o haga en los términos en los cuales ha sido asociado al tema

en cuestion.
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Los atributos afectivos se refieren al tono con el cual se aborda la noticia en los medios,
normalmente, es un tono negativo, aunque también puede ser positivo. El concepto de
encuadre ha sido definido como el proceso de:
seleccionar algunos aspectos de una realidad que se percibe y darlos més relevancia
en un texto comunicativo, de forma que se promueva una definicion del problema
determinado, una interpretacion causal, una evolucion moral y/o una recomendacion
de tratamiento para el asunto descrito (Entman, 2004; 5).
Es decir, los individuos necesitamos marcos interpretativos que nos faciliten la
comprension de la realidad y doten de sentido las propias acciones humanas. Las
referencias de espacio y tiempo, el contexto social y la cultura constituyen, a menudo,
el marco de referencia mas amplio en el cual las personas ordenan y entienden la vida
en sociedad. Sin embargo, entender una realidad concreta en clave individual requiere
de “esquemas cognitivos”, que nos permitan como individuos interpretar el mundo
acorde a las claves psicoldgicas que cada uno de nosotros sedimenta en su vida y que
le permiten eliminar la “disonancia cognitiva”.
El marco de referencia ha sido explicado de la siguiente manera: “es un esquema
interpretativo que simplifica y condensa el “mundo exterior” al sefialar y codificar
selectivamente los objetos, situaciones, acontecimientos, experiencias y las acciones
que se han producido en el entorno presente o pasado de cada individuo” (Hunt,
Benford & Snow, 1994;137).
Debemos apuntar que Ardévol- Abreu (2015) adopta el término frame building para
referirse a aquellos frames que no son construidos por los medios de comunicacion,
sino por los ciudadanos, que al recibir los frames de los medios los interpretan,
reelaborando nuevos frames o por el sistema politico.
En esta linea y segun explica Entman (2004) la construccion y elaboracion de los
frames, es un proceso en el que el Gobierno, las elites gobernantes, los medios y
finalmente, los publicos se influyen entre si al reinterpretar y reelaborar los frames
propuestos, lo que lleva a la creacion de nuevos frames.
En cuanto a nuestro analisis, planteamos abordar el frame analysis desde una
perspectiva especifica. De Vreese, Peter & Semetko (2001) sefialan que los frames
especificos son aquellos que solo pueden aplicarse a un tema o acontecimiento
concreto; son aplicables a una amplia gama de acontecimientos diferentes.
La utilizacion de encuadres genéricos facilita la comparacion de los resultados de

diferentes trabajos, en distintos lugares y sobre temas diversos. Permite, por tanto, la
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generalizacion necesaria para formar parte del corpus tedrico del fraiming. Mientras
que la utilizacion de encuadres especificos permite radiografiar con exactitud un tema
concreto, al permitir abordarlos con mayor especificidad y detalle. Sin embargo, esto
dificulta que se pueda generalizar, comparar y utilizar como base para la construccion
de la teoria.
Ademas de especifica, nuestra perspectiva también es inductiva, es decir, permite la
deteccion de los encuadres tras la inmersion en la muestra. A continuacion, detallamos
algunos de los encuadres encontrados:

Necesidad de regeneracion democratica.

Conflicto entre Cataluiia y Espafia.

Apertura del modelo territorial.

Crisis de la sociedad del bienestar.

9. Limitaciones del trabajo y futuras lineas de investigacién

El trabajo presentado en estas paginas presenta algunas limitaciones que remarcamos
con el fin de que puedan ser subsanadas en futuras investigaciones que puedan
complementar lo aqui expuesto. Algunas de estas limitaciones son las siguientes:
Realizar el analisis Unicamente de los perfiles nacionales de los partidos, sin
analizar también las principales cuentas regionales de cada partido y el perfil de los
candidatos.
Tener unicamente presente los tweets publicados desde el sistema politico sin
analizar, de forma discursiva, su interaccion con los ciudadanos.
Analizar como reflejaron los medios de comunicacién la propia campafia electoral

de ambos partidos, a traves de sus informaciones publicadas en la misma red social.

Todos estos factores ampliarian, sin duda, la riqueza del presente trabajo, sin embargo,
por una limitacion temporal y también, por la necesidad de acotar la investigacion para
que sea “manejable” no se tienen en cuenta en el presente trabajo; ademas,
consideramos que el trabajo expuesto es lo suficientemente amplio y ambicioso como
para poder realizar una tesis al respecto.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, debemos empezar remarcando que la
propuesta de investigacion que hemos planteando en el presente trabajo, es la que
Ilevaremos a cabo durante la futura tesis doctoral, sin embargo, nuestro interés por el

ambito de la comunicacion politica nos lleva a plantearnos futuros proyectos que
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podriamos realizar sobre esta disciplina y que servirian para ampliar, complementar
y/o expandir el trabajo aqui propuesto. Algunas de las lineas de investigacion que nos
planteamos abordar en el futuro son las siguientes:
Estudio comparado entre el uso de las redes sociales por parte de los partidos
politicos durante la campafia electoral del 20 de diciembre de 2015 y el 26 de junio
de 2016.
Uso interactivo de las redes sociales por parte de los lideres y partidos politicos con
los ciudadanos durante las emisiones televisivas de los debates decisivos.
Celebrificacion del candidato y/o postureo politico, el uso de redes sociales como
Instagram, WhatsApp, Flickr y Tumblr para crear la imagen del “candidato
cercano”.
Twitter en los informativos: las transferencias de la agenda publica a la mediatica
y a la inversa en los asuntos politicos.
“Nueva vs Vieja Politica”: similitudes y diferencias entre los modelos
argumentativos de los nuevos y los viejos partidos en Espafia.
Un estudio comparado entre el uso de Twitter en los principales lideres politicos
espafoles y latinoamericanos.
Anélisis de las diferencias en la gestion de la comunicacién politica en periodos
electorales nacionales, autonémicos y locales.
Estudio historiografico de las camparfias electorales en Espafia, una comparativa
entre las campafias electorales de las elecciones generales de 1977, 1982, 1986,
1996, 2008 y 2016. ¢ Qué ha cambiado y que sigue igual?
Estudio comparado sobre las formas argumentativas y audiovisuales de realizar los
spots de campafia en los partidos de derecha y de izquierda en Espafia.
Un analisis sobre como la interfaz de las diferentes redes sociales afecta tanto a la

emision de mensajes como a la interaccion con otros usuarios.

10. Propuesta de cronograma para la tesis doctoral

Las tareas que planteamos realizar durante la tesis, en un marco temporal aproximado
son:
Conseguir la muestra definitiva: durante los dos primeros meses del proyecto.
Realizacion entrevistas en profundidad: entre el cuarto y el quinto mes, sera

importante ir a las entrevistas habiendo empezado el anélisis de la muestra.
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Anadlisis de la muestra: esta sera la parte central de nuestra tesis, calculamos que
durard un afio y medio, aproximadamente.

Redaccion de resultados y conclusiones: calculamos que este proceso nos llevara
entre uno y dos meses, ya que deberemos transcribir todas las entrevistas y revisar
bien el analisis de los tweets.

Ampliar bibliografia y afiadir bibliografia reciente: esta serd una labor transversal

que se llevara a cabo durante todo el proceso.
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12. Anexos

12.1 Mapa conceptual: claves teérica

Indefinicién Caracteristicas—{ Comunicacion Politica Etapas
4/ Origenes \

Interdisciplinidad

Influenciada por

Caracterizada por

Afos 50 y 70. S. XX

Causas

Comunicacién

(Popularizacién TV) [Guerra Fr(a]

C. Politica

(Uso de las nuevas tecnologias J

Como

Presidenciales 2008 en Barack Obama |€——Popularizé su uso Redes Sociales

Principales

transformé su uso en—-b(Primarias Demdcratas 2003J

Partidos politicos

[Facebook) (Twitter) (YouTubeJ

= Caracteristicas
Ciudadanos

(Inmediatez) [c. Horizontal) [Interactividad)

Caraccteristicas de uso

Como medio tradicional (No invitan a participar] (No generan debate

Viven una

\\_/

Funciones

Pueden servir para

[Reforzar campafa tradicional]

[Crisis de representatividadj

T

Generar confianza [Falta de confianza en poh’ticos)

Aumentar participacion

Fuente y elaboracién propia.
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12.2 Modelo de entrevista

Modelo de entrevista en profundidad:

Personas a entrevistar: Ifiigo Errejon (Responsable de la campafia electoral de
Podemos), Fernando de Paramo (Secretario de Comunicacion de Ciudadanos), Nagua
Alba (Responsable de Redes Sociales de Podemos) y a Maria Lucia Bueno Bernal
(Responsable de Comunicacion Digital de Ciudadanos).

Justificacion: se han escogido a estas cuatro personas porque, en el caso de Alba y
Bueno son las responsables directas de la gestion de las redes sociales, y, por tanto, de
llevar a cabo la campafia electoral en estos medios. En el caso de Errejon y Paramo,
porque son los responsables de la camparfia global de sus respectivos partidos, y para la
tesis consideramos que serd interesante entrevistarlos a los cuatro para poder observar
si existen o no discrepancias entre la importancia que los responsables generales y los
responsables de las redes sociales, dan a estas herramientas, y para tener una vision
mas global sobre como se coordina una campafia electoral.

El modelo que seguiremos, al igual que Bor (2014) ser4 el de la entrevista
semiestructurada, trataremos de realizar entre una y tres entrevistas con cada persona,
en funcion de la informacidn que nos dé cada entrevista y entrevistado y, por tanto,
llevaremos a cabo entre 4 y 12 entrevistas en total, ya que estas seran individuales, y
su duracion oscilara entre los 30 y los 40 minutos, es decir, buscaremos realizar
entrevistas breves y concisas para ni cansar, ni robar demasiado tiempo a los
entrevistados.

Algunas de las prequntas que se realizaran serén las siguientes:

e ;Qué equipo humano y con qué estructura/organigrama se encarga de la gestion
de las redes sociales del partido?

e ;Con que recursos materiales cuenta este equipo encargado de gestionar las redes
sociales?

e ;Cuantas personas pueden publicar mensajes a través de las redes del partido?

e Existen diferencias entre las l6gicas de publicacion en redes sociales distintas
como son Twitter y Facebook?

e ;Cual es el perfil profesional, especialmente la formacién, del personal
encargado de la gestion de las redes sociales?

e Cbomo se coordina la campafa en redes con la del resto de medios para que

resulte coherente?
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¢ Cuantas personas disefian la estrategia de comunicacion en redes sociales y que
elementos (publico al que os dirigis, horas con mas gente conectada para publicar
y demas) tenéis en cuenta para llevar a cabo ese disefio?

¢A parte de publicar contenidos y mantener actualizado el perfil de las diferentes
redes sociales, cuales dirias que son las principales funciones del equipo de
redes?

¢ Teniendo en cuenta la interaccion con los ciudadanos, cuantos tweets de los que
os enviaron durante la campafa electoral del 20-D creeis que fuisteis capaces de
contestar y cuantos no, aproximadamente?

¢Qué porcentaje del tiempo de vuestro trabajo dedicéis a rastrear las redes en
busqueda de dudas, sugerencias y/o criticas de los ciudadanos? ¢ Considerais que
es una labor util? ¢Por qué?

¢Hemos observado que, durante las campafias electorales, a menudo los
ciudadanos publican opiniones criticas sobre el partido, el candidato, el
programa electoral, sobre la gestion de la campanfa, etc. cual consideras que es
la mejor actitud ante estas criticas y por qué?

o Ignorarlas.

o Desacreditar las criticas y a quienes las vierten.

o Tratar de responder a los ciudadanos ofreciéndoles informacion y/o un
punto de vista diferente al suyo e incluso llegar a disculparse ante ellos
en caso de que la critica sea justificada.

Como ya hemos apuntado, y a diferencia de los medios de comunicacion de
masas, las redes sociales permiten un contacto mas individualizado con los
ciudadanos, ;qué considerdis que es mas importante en las redes sociales:
interactuar con los ciudadanos o informar a la “masa” de usuarios y por qué
motivos?

¢Existe alguna diferencia entre el tipo de usuarios con los que permite contactar
Facebook y los que permite Twitter?

¢ Cual es la caracteristica que mas valoras de las redes sociales?

o Larapidez en la difusion de la informacion.

o La interaccion con los ciudadanos.

o Lainteraccion con los medios de comunicacion.

o Lainteraccion con ambos grupos.
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¢Como valorais las capacidades interactivas que ofrecen las redes sociales?
¢Qué cambios han introducido estas redes en las camparias electorales?

¢ Consideréis que vuestro partido durante la campafa electoral del 20-D aprovech6
al maximo las posibilidades que las redes ofrecen?

¢Desde la ciudadania existe la percepcion de que los politicos estan muy alejados
de ellos y que incluso en las redes sociales, rara vez estos interactian con ellos,
esta sensacion generalizada ha sido secundada por numerosos estudios
academicos, como responderias a esta critica y que consideris que debéis cambiar
para que los ciudadanos tengan una sensacién de mayor proximidad con los

politicos?

¢Mas alla de tratar de obtener el voto, y, por tanto, de convencer a los electores,
con que finalidad principal se usan las redes sociales en campaiia? (Informar de
qué se hace en la campafia tradicional, remarcar los valores del partido, atacar al
adversario, conseguir donativos, organizar y coordinar a los equipos de
voluntarios, etc.)
¢Qué componente (partidista, programatico o personal) creéis que os beneficia
mas resaltar en vuestros mensajes a través de las redes y por qué?
Si tuvieseis que escoger una de las siguientes afirmaciones como la méas acertada,
cual escogeriais y por qué:
o Las redes sociales consiguen generar un auténtico dialogo
individualizado con los ciudadanos.
o Las redes sociales ayudan a obtener retroalimentacion o feedback de los
ciudadanos, pero no generan un dialogo individualizado con ellos.
o Las redes sociales sirven para enfatizar las acciones, actos, ideas y
valores que se realizan y defienden en la campaiia tradicional, pero no

para generar feedback con los usuarios.




El uso electoral de Twitter por parte de Podemos y Ciudadanos Guillem Suau Gomila

12.3 Viabilidad de las entrevistas

Tabla: Contactos realizados para poder llevar a cabo las entrevistas.
Persona Partido Contactado Via de Respuesta

contacto obtenida

IRigo Errejon Podemos Si Email Volver a
personal contactar
tras 26-J.
Nagua Alba Podemos Si Email del Volver a
partido contactar
tras 26-J.
Fernando de Ciudadanos Si Email del Sin
Paramo partido respuesta
Maria Lucia ~ Ciudadanos Si Email del Sin
Bueno Bernal partido respuesta

Fuente y elaboracion propia.
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12.4 Parrilla de analisis

Anélisis del uso de Twitter en Podemos y Ciudadanos durante la
campafia electoral del 20-D

Métricas Twitter Andlisis cualitativo
Impacto Interacciones Contenido Multimedia Andlisis de Frame analysis
Menciones Juegodel | Tema
Partido  (IDdeusuario| Fechade | Horade Retuits | Favoritos | Hashtags | aotros Enlaces | Totalde Total ~ |[lenguaje |centraldel|Frame  |Frames  |Componente
No.| politico | enTwitter |publicacion |publicacion Tweet Seguidores|Siguiendo| Recibidos |Recibidos| usados | usuarios |compartidos|interacciones| GIFS | Imdgenes |Video| Audio | Multimedia |usado tweet |dominante |secundarios| destacado |Observaciones
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12.5 Tabla sobre preguntas de investigacion, objetivos y metodologia

Tabla: Relacion entre los objetivos y preguntas de investigacion planteadas y los métodos de investigacion propuestos.

Preguntas de investigacion

P1: ¢;Qué contenidos y componentes
utilizan Podemos y Ciudadanos para
elaborar los mensajes que publican en
Twitter, que tipos de argumentacion utilizan
en estos contenidos y bajo qué frames los

presentan a la audiencia?

Objetivos
Ob.1: Analizar que contenidos y que componentes utilizan Podemos y
Ciudadanos para elaborar sus mensajes a través de Twitter, analizando que
tipo de argumentacion emplean y bajo qué frames se presentan a la

audiencia.

Metodologia

Analisis de la ludica argumentativa.

Frame analysis.

P2: ;Qué mecanismos utilizan ambos
partidos para elaborar los mensajes que
difunden a través de Twitter y a qué sector

de la poblacion se dirigen estos mensajes?

Ob.2: Comprender que mecanismos (mundos posibles y lugares comunes)
utilizan ambos partidos para elaborar los mensajes electorales que

difunden a través de Twitter y analizar a que publico se dirigen.

Anélisis neorretoérico del discurso.

P3: ;Como se disefia una campafia electoral
para redes sociales y como se coordina con

la campafia general?

Ob.3: Entender cdmo se disefia una campafia electoral para redes sociales

y como se coordina con la campafia general.

Entrevista en profundidad

semiestructurada.

P4: ;Como valoran los partidos politicos las
capacidades de interaccion que las redes
sociales les ofrecen para relacionarse con la
ciudadania de forma mas directa, y como
valoran el uso que hacen de estas redes para

interactuar con los internautas?

Ob.4: Conocer que valoracion hacen los responsables de la campafia
electoral y de la gestion de las redes sociales de los partidos politicos de,
por una parte, las posibilidades de interaccion que las redes sociales vy,
Twitter en concreto, permiten con los usuarios, y, por otra parte, como
ellos mismos valoran su interaccion en las redes sociales con los

ciudadanos durante la campafia electoral del 20-D.

Entrevista en profundidad

semiestructurada.

Fuente y elaboracion propia.
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12.6 Libro de andlisis: codificacion de la parrilla
Una de las principales caracteristicas del trabajo académico es que debe ser replicable,
es decir, que si otro investigador quiere comprobar los resultados de un trabajo
cientifico debe poder hacerlo siguiendo la misma metodologia que en el trabajo
original, en consecuencia, y con la finalidad de garantizar la replicabilidad del presente
trabajo presentamos una guia sobre como rellenar la parrilla de analisis.
Debemos empezar indicando que nuestra parrilla se puede dividir en tres partes: datos
identificativos, métricas de twitter y analisis cualitativo.
Datos identificativos:
Son aquellos que nos permiten clasificar y conocer que tweet concreto estamos
analizando.
Numero (en la parrilla aparece como No.): se indicara de forma numérica que tweet se
esta analizando, si es el primero se pondra el nimero 1, si es el segundo el nimero 2 y
asi sucesivamente.
Partido politico: se trata de identificar quien es el emisor del mensaje, es decir, quien
ha publicado el tweet que vamos a analizar; por la naturaleza de nuestro analisis el
emisor siempre sera uno de estos partidos politicos: Podemos o Ciudadanos.
ID de usuario en Twitter: se debe identificar el ID del partido en Twitter y se apuntara
siguiendo este formato: (@ahorapodemos) o (@CiudadanosCs).
Fecha de publicacion: se debe indicar que dia se publico el tweet analizado, por la
naturaleza de la investigacion las fechas oscilaran entre el 4 y el 18 de diciembre de
2015 y se indicara en el siguiente formato (dd/mm/aaaa), por ejemplo: (14/12/2015).
Hora de publicacion: indicaremos también a qué hora se publicé el tweet siguiendo el
siguiente formato hh:mm, por ejemplo: 12:25.
Tweet: en esta casilla se hara un copiar y pegar del contenido integro del tweet a
analizar, incluyendo el texto, los hasthags, las menciones, los enlaces externos, entre
otros contenidos, en caso de que los haya.
Métricas de twitter:
Los datos recogidos en esta parte del analisis nos serviran para conocer el “impacto
numérico” de cada tweet y también porque elementos esta compuesto: si tiene enlaces,

fotos, gifs, alguna mencién, o no.
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Impacto:
Seguidores: se indicara el nimero de seguidores exactos que tenia el emisor del tweet

en el momento de su publicacion.

Siguiendo: se indicara el niUmero de cuentas de Twitter que el emisor del tweet seguia
en el momento de publicar el tweet.

Retuits Recibidos: se debera indicar el numero de retuits que ha tenido el tweet objeto
de analisis.

Favoritos Recibidos: se indicard el nimero de favoritos que haya recibido el tweet
concreto que se esté analizando.

Interacciones:

Hasthags usados: en este apartado se indicara el nUmero de hasthags que contiene el
tweet de forma numérica y entre paréntesis se indicaran los hasthags concretos que
tiene el tweet. Ejemplo: 1 (VotaPodemos20D).

Menciones a otros usuarios: igual que con los hasthags se indicara de forma numérica
cuantas menciones contiene el tweet y entre paréntesis se sefialara a los usuarios
concretos a los que se menciona, siempre y cuando sean actores relevantes, es decir,
siempre que sean miembros del partido u otros de otros partidos politicos, partidos
politicos rivales, periodistas 0 medios de comunicacion, es decir, perfiles de personas
fisicas o juridicas de interés publico. En caso de mencionar a ciudadanos anénimos
(personas privadas) se indicard de forma numérica la mencion y para mantener el
anonimato de la persona se utilizara la siguiente formula (@###). Ejemplo: 1
(@Albert_Rivera).

Enlaces compartidos: se indicara el nimero de enlaces externos compartidos y entre
paréntesis se especificara la direccibon URL de esos enlaces. Ej. 1
(http://www.larazon.es/espana/rivera-asegura-en-bruselas-que-no-permitira-ningun-
gobierno-con-podemos-1M11488891#.TttimLnrhQQFPZd)

Total de interacciones: es una suma que incluye el nimero de hasthags, de menciones
y de enlaces que contiene el tweet. Por ejemplo, si un tweet tiene un hasthag, dos
menciones y un enlace externo su valor total de interaccién sera de cuatro, en la tabla
se indicara Unicamente de forma numeérica por lo que, en este caso, simplemente
pondriamos 4.

Contenido Multimedia:

GIFS: se indicara de forma numeérica si el tweet tiene 0 gifs, o un 1.
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Imagenes: igual que con los gifs se indicaré de forma Unicamente numérica si el tweet
contiene alguna imagen o0 no, y cuantas tiene en caso de que el tweet contenga
elementos graficos.

Video: se indicara de forma numeérica si el tweet contiene algun video, y, en caso de
que asi sea, y siempre que sea posible, se afiadira entre paréntesis un enlace a la
direccion del video. Ejemplo: 1
(https://www.youtube.com/watch?v=sE61Xhu9RSc&feature=youtu.be)

Audio: se indicara de forma Unicamente numérica si el tweet contiene algun archivo de
audio que se pueda reproducir.

Total Multimedia: al igual que con el total de interacciones, el total multimedia es una
suma de las categorias (GIFS, Imagenes, Video y Audio) que se expresa Unicamente
de forma numérica, por ejemplo, un tweet que contenga cero GIFS, una imagen, un
video y ningun archivo de audio, tendra un total multimedia de dos, que se expresara
como 2.

Anélisis cualitativo:

Esta la parte central del analisis pues es la que nos permitird conocer como argumentan
los partidos politicos analizados en twitter.

Anélisis de la ltdica argumentativa:

Juego del lenguaje usado: se utilizaran las categorias de la tabla (5).

Frame analysys:

Tema central del tweet: se identificara cual es el tema concreto del tweet, es decir, no
serd un tema econdmico, sino pensiones, o paro, etc.

Frame dominante: se indicara cual es el frame principal del tweet. Si no se detecta
ningun frame claro se pondra no consta, en la parrilla N.C.

Frames secundarios: en caso de que se identifiqgue mas de un frame se indicaréa el que
se considere secundario, lo habitual sera que no haya frames secundarios, en estos casos
se pondra N.C.

Observaciones: en esta casilla, el investigador debera justificar las decisiones analiticas
tomadas, es decir, porque ha clasificado el tweet dentro de las categorias que haya
indicado y no otras. Con ello pretendemos objetivar, en la medida de lo posible una
investigacion cualitativa, que como indica Olabuénaga (2012), acostumbran a tener un

sesgo mas subjetivo que las cuantitativas.




