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Resumen. En un contexto marcado por la celebracion de elecciones en Catalufia (21 de diciembre de 2017) el objetivo principal de
la investigacion es conocer la actividad en Twitter de los politicos espafioles que alcanzan mayor indice de influencia. En paralelo,
se pretende comprobar el nivel de engagement entre lideres y publicos y la respuesta politica ante las principales preocupaciones
ciudadanas (CIS). A partir de una metodologia de analisis comparativo de contenido de corte cuantitativo y cualitativo, sobre una
muestra de 1.265 tweets, analizamos el indicador de influencia Klout *de ocho candidatos principales de los cuatro partidos con mayor
representacion parlamentaria en Espafia (PP, PSOE, Ciudadanos y Podemos). Los resultados revelan que la posible influencia de los
politicos esta relacionada con los temas tratados y con el uso de recursos que proporciona Twitter, por delante del nimero de seguidores
y de la capacidad de interaccion con los usuarios.
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[en] Indicators of influence of Spanish politicians on Twitter. An analysis in the framework of the
elections in Catalonia

Abstract. In a context marked by the holding of elections in Catalonia (21 December 2017), the main objective of the research is to find
out about the Twitter activity of the Spanish politicians with the highest influence index. At the same time, the aim is to check the level
of engagement between leaders and the public and the political response to the main citizens’ concerns (CIS). Using a methodology
of comparative analysis of quantitative and qualitative content on a sample of 1,265 tweets, we analysed the Klout influence indicator
of eight main candidates from the four parties with the largest parliamentary representation in Spain (PP, PSOE, Ciudadanos and
Podemos). The results reveal that the possible influence of politicians is related to the issues discussed and the use of resources provided
by Twitter, ahead of the number of followers and the ability to interact with users.
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1. Introduccion cion en un formato reducido (publicacion o tweet),

de potenciarla mediante imagenes, videos, enlaces,
La Politica ha encontrado en las redes sociales y so-  hashtags®, etiquetas o menciones y difundirla de in-
bre todo en Twitter una esfera publica, reproduccion  mediato a miles de usuarios digitales ha superado
y viralizacion del mensaje nunca antes contempla-  con creces el sistema de comunicacion de los me-
do. La capacidad instantanea de producir informa-  dios tradicionales.
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El llamado indice Klout es un indicador de la “influencia online”. Klout, propiedad de Lithium, cesé su actividad en abril de 2018 (véase https:/
techcrunch.com/2018/05/10/rip-klout/o https://khoros.com/platform/klout). La acepcion “indice de influencia” utilizada a lo largo del articulo,
hace referencia explicita al indicador de influencia Klout, que mide la capacidad o potencial de influencia entre los usuarios de las redes sociales.
Sin embargo, no existe evidencia cientifica sobre la vinculacion entre un determinado comportamiento en la red y el incremento/decremento de la
influencia politica (https://www.socialmediatoday.com/news/wanna-know-how-your-klout-score-is-really calculated/453618/)

Se trata de un término utilizado por los usuarios de las redes sociales. Se compone de una palabra o una serie de palabras. Los hashtags vienen
precedidos por el signo numeral (también 1lamado gato o almohadilla). ... Se usan para clasificar” o identificar contenido en las redes sociales.
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Sin embargo, factores como la interaccion, la bi-
direccionalidad y la democratizacion del discurso
politico, intrinsecos a las plataformas digitales de la
Web 2.0, no ocupan un lugar destacado en los proce-
sos de produccion y difusion. Impera un discurso uni-
direccional controlado por los lideres (Pérez-Curiel
y Limén Naharro, 2019), por delante de sus propios
gobiernos y partidos, alcanzando unos niveles de in-
fluencia sobre las comunidades de fans, que se incre-
mentan en periodos electorales o de conflicto politi-
co. Surge el rol del influencer® previamente ligado a
la figura y a la personalidad del lider politico (Fer-
nandez-Gomez; Hernandez-Santaolalla; Sanz-Mar-
cos, 2018, Labrecque; Markos; Milne, 2011, Rahat;
Sheafer, 2007; Sanchez-Murillo, 2005) y un mensaje
fake y polarizado (Graham et al. 2013) con efecto en
los nuevos publicos digitales (Castells, 2009; Sampe-
dro, 2014). Este es un nuevo modelo de lider de opi-
nion que se erige como una interesante herramienta
del marketing, cuyo valor reside en saber combinar
sus labores de prescriptor con el cuidado y gestion de
su identidad politica en un espacio tan propicio como
el de las redes sociales (Marshall; Redmond, 2016).

Una dinamica que refuerza la teoria que se reco-
ge en el articulo La falacia del millon de seguidores
(Cha, Haddadi., Benevenuto, & Gummadi, (2010)
que demuestra como la relevancia de una persona o
de una institucion en Twitter no depende del numero
de seguidores sino de la coincidencia de tres métri-
cas: seguidores, menciones y retweets.

El medidor Klout’, aplicado sobre los perfiles se-
leccionados, constata que nimero de seguidores no
es igual a nivel de influencia. A partir de esta premi-
sa, el presente estudio analiza las estrategias online
del politico influencer, los niveles métricos de inte-
raccion con el usuario, las opciones de condensar un
mensaje directo y breve, de enfatizar con hashtags o
de viralizar como trending topic®, utilizando recursos
propios de la red para influir primero en la agenda
politica y mas tarde en la agenda publica.

En un contexto politico general, con un gobierno
del PP liderado por Mariano Rajoy, el Centro de In-
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vestigaciones Socioldgicas registra como principales
problemas el paro, la corrupcion y la politica, a los
que se suma un incremento de la preocupacion ciu-
dadana ante el tema de la independencia de Catalufia
(CIS, octubre de 2017). Los antecedentes sefialan una
cadena de acontecimientos vinculados al Procés’® que
marcan un punto de desencuentro entre el Estado y
la Comunidad (Carrasco-Polaino; Villar-Cirujano;
Tejedor-Fuentes, 2018). En el mes de septiembre
de 2017, el hecho noticioso de referencia es la apro-
bacion de la Ley de Referéndum'® en el Parlament
catalan; octubre destaca por la celebracion del Refe-
réndum, la comparecencia del rey Felipe VI', la apli-
cacion del Articulo 155" y la convocatoria de elec-
ciones catalanas; en noviembre se producen sucesos
multiples como la encarcelacion de miembros del
gobierno catalan'?, el exilio europeo de Puigdemont,
la precampaiia electoral y la caida del comercio inte-
rior en Cataluiia (EDeconomiaDigital, 12/oct/2019)
y cierra el mes de diciembre con la celebracion de
elecciones anticipadas, con una campaia centraliza-
da en el conflicto independentista.

En un marco electoral de estas caracteristicas,
el objetivo principal de la investigacion es conocer
la actividad de los politicos espafioles en Twitter y
su posible relacion con los niveles de influencia de
Klout.

Desglosados del objetivo principal surgen otros
especificos

— Analizar el uso que los candidatos seleccionados
hacen de los recursos de Twitter (hashtags, enla-
ces, videos, imagenes, menciones...)

— Comprobar la equivalencia de los temas difundi-
dos en Twitter (agenda politica) con los principa-
les problemas sociales sefialados por la ciudada-
nia en el CIS (agenda publica).

Mediante una metodologia de analisis de conte-
nido (cualitativo y cuantitativo) de doble enfoque
(agenda politica/agenda publica) se analizan las
cuentas personales de los politicos espafioles que ma-

Persona con una presencia importante en las redes sociales, con un alto indice de seguidores y relevante prestigio, dado que sus opiniones y actua-
lizaciones de estado son compartidas y comentadas por muchos usuarios.

Elindicador no depende de la cantidad de seguidores, ni de fans que posea una persona, sino de su interaccion social. Una cuenta de Twitter con 100
seguidores activos, puede generar un valor Klout mayor que una que posea 10 000. El indicador Klout para la influencia politica se expresa usando
un nimero entre el 1 y el 100.

Una palabra, una frase o un tema que se menciona en la red social a un ritmo mayor que otros. Estos temas de actualidad se hacen populares en poco
tiempo, ya sea de forma espontanea, a través de un esfuerzo concertado por los usuarios o debido a un evento que impulsa a las personas a hablar
sobre este tema especifico.

El proceso soberanista de Cataluila, conocido coloquialmente como e/ procés catalan, es un conjunto de hechos sociales y politicos que se han
desarrollado desde el afio 2012 hasta finales de 2019 en la comunidad auténoma de Cataluila con el objetivo de lograr la autodeterminacion y la
independencia de Espafia.

Ley aprobada por el Parlamento de Cataluiia (6 de septiembre de 2017) que regula la celebracion del referéndum de autodeterminacion vinculante
sobre la independencia de Cataluila con respecto de Espaiia, sus consecuencias en funcion de cual fuera el resultado y la creacion de la Sindicatura
Electoral de Catalufia.

Discurso televisado del Rey Felipe VI (3 de octubre de 2017), centrado en la vulneracion de la Constitucion y de las leyes por parte del gobierno de
la Generalitat en Catalufia.

Es un articulo que posibilita al Estado actuar contra las comunidades auténomas que incumplan las obligaciones impuestas por la Constitucién
espailola de 1978 u otras leyes, o que atenten gravemente contra el interés general de Espafia. Esta incluido en el Titulo VIII (De la Organizacion
Territorial del Estado), Capitulo tercero (De las Comunidades Autonomas).

La sentencia del Tribunal Supremo (14 de octubre de 2019) condena por delito de sedicion a los miembros de la Generalitat por la celebracion del
Referendum y la declaracion ilegal de independencia de Cataluiia
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yor indice Klout alcanzan en Twitter como Mariano
Rajoy (88) y Xavier Garcia Albiol (84) del Partido
Popular, Albert Rivera (84) e Inés Arrimadas (79) de
Ciudadanos, Pedro Sanchez (80) y Miquel Iceta (79)
del Partido Socialista y Pablo Echenique (84) e Irene
Montero (82) de Podemos, asi como las métricas de
usuarios (me gusta, retweets y comentarios) y los ba-
rometros del CIS correspondientes a la muestra (di-
ciembre de 2017).

Estudios previos sobre el potencial de Twitter en
procesos electorales (Zamora, Sanchez y Martinez,
2017; Zugasti y Pérez, 2015, Noguera, 2013 y Ro-
driguez y Urefia, 2012) coinciden en afirmar que se
trata de la red de microblogging preferida por poli-
ticos y periodistas, relegando a un segundo nivel a
Facebook e incluso a sus propias webs (Abejon, Teje-
dor, Gomez Patifio, Risuefio, Osuna y Dader, 2017),
con datos estadisticos que demuestran la relacion en-
tre engagement™ y éxito electoral (Ballesteros et al.,
2017), aunque con un uso unidireccional (Graham et
al. 2013) y con multiplicidad de recursos infrautili-
zados (Congosto, 2014; Zamora & Zurutuza, 2014;
Ballesteros et al., 2016; Cheng, 2017; Dader, 2017).
Razones mas a favor que en contra para seleccio-
nar Twitter como plataforma, en linea con el sujeto
(quién) y el objeto (qué) de la investigacion.

2. Liderazgo y activismo ciudadano. Los nuevos
algoritmos de Twitter

Los medios y las tecnologias digitales se convierten
en espacios para ejercer la ciudadania de forma cri-
tica y en instrumento de organizacién y mecanismo
para visibilizar en el plano internacional las reivin-
dicaciones (Soengas & Assif, 2017), generando asi,
nuevas oportunidades para el éxito del activismo di-
gital como factor no unico, pero si decisivo, para el
cambio social y politico (Howard & Hussain, 2013).
Las redes sociales plantean opciones, pero sobre todo
desafios, a la politica convencional. El uso de la red
para difundir contenidos politicos tiene implicacio-
nes que van desde el traslado de las confrontaciones
politicas a esos nuevos espacios hasta la posibilidad
de que, en ellos, los ciudadanos moderen su recha-
zo al quehacer politico mismo. En el contexto de la
comunicacién politica, las posibilidades de los me-
dios sociales son significativas ya que facilitan que
los usuarios se puedan convertir en sujetos politicos
activos, dando lugar a procesos de empoderamiento
ciudadano y profundizacién democratica (Casero-Ri-
pollés, 2017). Han pasado de ser receptores de in-
formacion a ser prosumidores, una combinacion que,
ademas de participar como espectadores, también
produce contenido (Rego Rey & Romero Rodriguez,
2016).
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Las plataformas digitales, especialmente Twitter,
han potenciado la capacidad de los candidatos po-
liticos para llegar a los publicos. En este contexto,
surge la figura del prescriptor, que ya existia en el
mundo de la publicidad y que se considera uno de los
recursos mas utilizados en la historia del marketing
(Castello Martinez, Del Pozo, 2015), aunque ahora
adopta el término de influencer. Con la llegada de las
redes sociales la recomendacion de productos se ha
extendido enormemente, al igual que las capacida-
des de influencia. Las marcas recurren a estos nuevos
prescriptores, que son lideres de opinidn, referentes
para un sector o grupo social (Muiiiz, 2016) con ha-
bilidad para multiplicar el alcance de sus mensajes en
el nuevo ecosistema comunicacional.

En general, algunos politicos hacen un uso intensi-
vo de las tecnologias digitales prioritariamente como
mecanismo de autopromocion de sus propuestas y de
distribucion de sus propios contenidos, aplicando una
logica propagandistica y basada en la viralizacion
(Lopez- Garcia, 2016; Dader; Campos-Dominguez;
Calvo, 2017) pero en redes hay que: escuchar, res-
ponder y actualizar las tltimas noticias (Giansante,
2015). Contribuyen en los procesos politicos y en la
democracia, puesto que dan voz a los ciudadanos y
les permite promover sus propias acciones (Enguix
Oliver, 2017). Crean, asi, multitudes conectadas (Ro-
vira, 2017). Hoy, son los usuarios de la red, converti-
dos en gatekeepers, los que crean burbujas de opinion
entre sus propias comunidades, con preferencias afi-
nes hacia modelos politicos.

El uso de los nuevos algoritmos que sustituyen a
los viejos gatekeepers ofrece al usuario la posibilidad
de producir contenidos, de movilizar a sus grupos de
seguidores y de manifestar su opinién con un me gus-
ta, un compartido o un comentario (Van Dijck, 2016,
Casero-Ripollés, 2017).

Los lideres de opinion, hoy los influencers, sir-
ven de altavoz de los mensajes de las marcas, pero
también de los medios de comunicacion de masas
e incluso de los partidos politicos (Fernandez-Go-
mez; Hernandez-Santaolalla; Sanz-Marcos, 2018).
Los nuevos prescriptores de las redes, trabajan para
cultivar la mayor atencion posible mediante la ela-
boracion de lo que se conoce como marca personal
(Marshall & Redmond, 2016) y en paralelo, asisti-
mos a un proceso irreversible en el que los medios de
masas tradicionales parecen estar siendo sustituidos
por redes de influencers individuales (Gillin, 2009).
Cuentan, ademas, con recursos (hasthtags, imagenes,
links, videos, memes...) para potenciar cada tweet y
fomentar la interaccion con los publicos; sin embar-
go, y en orden a los resultados de la investigacion,
sorprende la ausencia o minima respuesta de los “ca-
beza de lista “a los likes y comentarios de los usua-
rios y la unidireccionalidad del mensaje. Por tanto,

Se refiere a los niveles de compromiso, fidelidad y conexion que demuestran los usuarios hacia una determinada marca o partido politico. Esto,

como tal, es medible tomando en consideracion los nimeros que arrojan la interaccion e implicacion de los usuarios en las conversaciones genera-
das por la marca. Para lograr un alto nivel de engagement, es necesario dinamizar la participacion de los usuarios generando contenidos relevantes

para la comunidad de seguidores.
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habria que analizar otros rasgos de personalidad y
actitud del candidato (Sanchez-Murillo, 2005; Rahat;
Sheafer, 2007) que expliquen donde reside el poder
de su influencia. El uso de Twitter como herramien-
ta de persuasion y propaganda en contextos politicos
y situaciones de crisis (Mancera Rueda & Helfrich,
2014) se convierte en estrategia de autopromocion
de sus propuestas y de distribucion de sus propios
contenidos, aplicando una l6gica propagandistica y
basada en la viralizacion (Pérez-Curiel y Limon Na-
harro, 2019).

PI1: ;Qué uso de Twitter hacen los politicos espa-
noles en el contexto de las elecciones en Cataluna?

Relacionada con esta pregunta se establece la si-
guiente hipotesis (H1):

Los lideres politicos pueden incrementar el poten-
cial de influencia sobre los usuarios digitales a partir
de la seleccion de los temas y de un uso regular y
eficaz de los recursos que proporciona Twitter.

3. Influencers politicos. Marca de la agenda
publica

La revolucion digital ha multiplicado en redes, es-
pecialmente en Twitter, el grado de influencia de los
politicos (Katz, Lazarsfeld, & Roper,2006), no solo
sobre las comunidades de fans sino sobre la confi-
guracion de la agenda mediatica (Montoya; Vande-
hey, 2009; Pérez-Ortega, 2014; Rampersad, 2009).
Se suma por tanto, la agenda inversa de los medios
sociales (Aruguete, 2017; Wallsten, 2007; Meraz,
2011; Sung-Tae y Young-hwan; 2007, Casero-Ri-
pollés; 2015). Los lideres aprovechan los recursos
digitales y el efecto multiplicador e instantaneo del
mensaje en pro del interés electoral (Lopez- Gar-
cia, 2016; Dader; Campos-Dominguez, 2017; Cam-
pos-Dominguez; Calvo, 2017).; los usuarios activan
con likes, retweets y comentarios un discurso uni-
direccional del candidato a pesar de la bidireccio-
nalidad que se le supone a la red y los medios tradi-
cionales trasladan a portada la agenda politica que
mayor efecto ha provocado en los publicos (Scott,
2005).

Investigaciones previas ponen de manifiesto que
los partidos politicos y especialmente sus candida-
tos han sido motores de influencia en las redes so-
ciales (Pérez-Curiel y Garcia Gordillo, 2018) y que
los temas publicados por los lideres y mas virales
en Twitter han ocupado las portadas de la prensa de
referencia (Adamic y Glance, 2005; Reese, 2007).
Se refuerza la teoria intermedia de la agenda setting
(Atwater, Fico 1986; Reese, 1989) que analiza la re-
lacion entre agendas, la de los medios y la determi-
nada por grupos de interés y/o movimientos sociales
emergentes (Castells, 2012; Lozares, 1996) que lu-
chan por transformar realidades “politicas, sociales
y economicas” (Bermudez y Gallego, 2011). Una
triple correlacion de agendas y enfoques (D’ Ada-

mo, Garcia Beadoux y Freidenberg, 2007) que afec-
ta a todos los actores del proceso (politicos, medios
y ciudadanos).

El argumento del poder de los politicos y medios
de comunicacion para imponer la agenda (McCombs
y Evatt, 1995, Anduiza y Bosch, 2012, D’ Adamo,
Garcia Beadoux y Freidenberg, 2007), se intensifica
en contextos politicos y electorales.

La influencia y el control de las instituciones y
organizaciones en fijar la agenda, el proceso compor-
tamental de los medios y el proceso participativo y
social son acciones demostradas por investigaciones
anteriores (Sanchez Medero, 2016; Vliegenthart and
Walgrave, 2008).

La influencia del discurso politico en momentos
de conflicto se proyecta fuera del entorno digital y
puede marcar la opinion de los ciudadanos. En el
periodo seleccionado confluyen unas elecciones con-
vocadas por el Gobierno central de Espaia, ante los
acontecimientos previos vinculados al Procés y los
barometros del CIS reflejan el interés de la pobla-
cion ante la situacion de Cataluia. La equivalencia
entre la agenda politica (temas mas recurridos por los
candidatos en Twitter) y la agenda publica (asuntos
prioritarios que afectan a los ciudadanos espaioles) y
su posible relacion con la actividad de los candidatos
mas influyentes en la red requiere de una comproba-
cion cientifica.

Surge una segunda pregunta de investigacion:

PI2: {Influyen los temas tratados por los candida-
tos en Twitter en la opinion publica espaiiola?

De esta pregunta se deriva la correspondiente hi-
potesis (H2):

Los politicos en Twitter focalizan su atencidén en
el tema de la independencia en Catalufia, un asunto
que aparece también como tema de preocupacion so-
cial en el CIS.

4. Metodologia

Analizar en Twitter la trayectoria de los lideres politi-
cos espanoles que mayores indices de influencia han
alcanzado entre los usuarios supone revisar qué temas
tratan, qué recursos utilizan y cuales son sus estrate-
gias para convertir en virales sus tweets, dentro de un
contexto social marcado por la situacion politica gene-
ral, pero sobre todo por la confrontacion vinculada al
marco electoral de la independencia en Cataluna.

A partir de una metodologia triangulada de anali-
sis de contenido cuantitativo y cualitativo (Wimmer y
Dominik, 1996, Krippendorft, 2004, Flick, 2004, Ca-
llejo, 2010), de enfoque comparado (Hallin & Manci-
ni, 2004) se analiza el perfil del candidato (sujeto), los
mensajes/tweets (objeto) y los recursos utilizados para
informar a los publicos (hashtags, links, menciones,
imagenes, videos y emoticonos). En paralelo, se resca-
tan los bardmetros publicados por el Centro de Inves-
tigaciones Cientificas correspondientes a diciembre de
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2017%, con el fin de comparar la equivalencia tematica
de las principales preocupaciones sociales marcadas
por los ciudadanos con los contenidos difundidos por
los politicos mas influyentes en la red.

Aunque se toma como referencia la horquilla
temporal septiembre-diciembre como eje de maxima
confrontacion Estado/Cataluiia, la muestra se focali-
za en diciembre de 2017, mes de celebracion de elec-
ciones y contexto en el que se multiplica la presencia
y la actividad politica en Twitter.

El indice medio de potencial influencia social en
Klout es de 40 puntos y se considera influencer a un
usuario a partir de los 60 puntos. Solo el 5% de los
usuarios de Klout superan esta cifra. La seleccion
de candidatos se realiza en funcion de las siguientes
variables:

1. El numero de seguidores que comparten la
informacion

2. La amplificacion del mensaje y el nivel de res-
puesta usuaria. El factor influencia no esta rela-
cionado con el numero de publicaciones sino con
la seleccion de los temas, la forma de tratarlos,
los recursos digitales usados, la marca peronal del
lider y la interaccion con los publicos.

3. El grado de influencia de los propios usuarios en
las redes, con capacidad para convertir en viral o

en trending topic un mensaje politico.

En esta linea y con objeto de conocer las estra-
tegias de los politicos que mas nivel de influen-
cia alcanzan en Twitter, se seleccionan a los dos
candidatos de los partidos mas votados en Espafia,
con mayor indice Klout (a fecha de muestreo). Las
dualidades corresponden a Mariano Rajoy/Xavier
Garcia Albiol (PP) y Pedro Sanchez/Miquel Iceta
(PSOE), en el bloque del Bipartidismo y Albert
Rivera/Inés Arrimadas(Ciudadanos) y Pablo Eche-
nique/Irene Montero (Podemos), en el bloque de
partidos emergentes. En todos los casos, a excep-
cion de Podemos, aparecen los representantes de
Cataluna con indicadores maximos de influencia,
teniendo en cuenta el contexto politico y electoral
del Procés de independencia, en el que se desarrolla
la investigacion.

Mediante la aplicacion Twitonomy se analiza una
muestra de 1.265 tweets publicados desde las cuentas
personales de cada candidato, asi como las métricas
generadas entre los usuarios. El programa elegido
para el procesamiento de datos y la creacion de tablas
y graficas de contingencia, de frecuencia y cruzadas,
es el IBM SPSS Statistics, Version 26.

La codificacion de los datos se realiza mediante el
disefio de una ficha con diferentes tipos de variables
de entre las opciones que presenta el software.

Tabla 1. Tipologia de variables cuantitativas y cualitativas

Tweet Tematica Tematica Recursos: Mgétricas: Marca del | Corresponden-
General Especifica hashtags, Me gusta mensaje cia de agendas
menciones, en- | Retweets (+/-)
laces, image- | Comentarios
nes y videos

Fuente: elaboracion propia

Las categorias sefaladas hacen referencia a la
tematica general (elecciones, partidos politicos, Ca-
taluna, paro, economia y corrupcion) y a la tematica
especifica (resultados electorales, partido del can-
didato y otros partidos) sobre las que se aplican el
resto de variables. La marca del mensaje se refiere
al tono de los comentarios (positivo o negativo) y
correspondencia de agendas a la relacion entre los
asuntos publicados en Twitter y en los barémetros
del CIS.

El método sigue la siguiente estructura:

4.1 Enfoque cuantitativo

El objetivo es conocer el computo de tweets publi-
cados y la reaccion de politicos y usuarios (Me gus-
ta, RT, Comentarios y Respuesta) sobre las cuentas
personales de (@marianorajoy y @Albiol XG del PP,
(@sanchezcastejon y (@miqueliceta del PSOE, @Al-
bert Rivera y @InesArrimadas de Ciudadanos y @

pnique y @Irene_Montero de Podemos. En esta fase
también se analiza la capacidad de difusion y virali-
zacion de los mensajes publicados por cada candi-
dato, a partir del numero de retweets recibidos. Por
ultimo, se contabilizan los comentarios de los publi-
cos y la respuesta de los lideres y se analiza la marca
positiva o negativa de los mismos.

4.2 Enfoque cualitativo

En esta fase analizamos los temas mas difundidos
por los candidatos a través de Twitter (qué), asi como
el uso de hashtags, menciones, links, imagenes o vi-
deos, en la difusion de tweets (coOmo).

La combinacion de factores permitird conocer el
tipo de actividad de los politicos seleccionados en
Twitter, describir la seleccion de temas, estrategias y
recursos y comprobar si el modo en que usan la red
determina el nivel de influencia sobre los usuarios y
la correspondencia con la agenda publica.

15 http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Marginales/3180_3199/3199/es3199mar.pdf
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La fase de cualificacion se completa con el anali-
sis comparativo entre agendas para comprobar si se
registran equivalencias de la agenda politica (temas
publicados por los lideres en Twitter) y la agenda pu-
blica (temas de interés poblacional publicados por el
CIS) y su posible relacion con los niveles de influen-
cia (Indice Klout) marcados en la cuenta personal de
cada candidato. Se accede a los informes del Centro
de Investigaciones Cientificas correspondientes al
mes de diciembre de 2017, marcado por la celebra-
cion de elecciones, que reflejan la opinion ciudadana
espafiola con respecto a la independencia de Catalu-
fla, un asunto que ocupa la atencion de los politicos
durante toda la campafia electoral.

Se seleccionan los cinco primeros asuntos que
los ciudadanos espafioles han sefialado como ejes
de preocupacion social (paro, corrupcion, partidos
politicos, problemas econdémicos, ¢ independencia
de Cataluna) y que corresponden a la variable “Te-
matica”. Posteriormente, a partir de una correlacion
triangulada (indice Klout, agenda politica y agenda
publica) se analiza la correspondencia entre los temas
mas tratados por los politicos mas influyentes en la
red y aquellos que la poblacion sefiala como proble-
mas sociales mas destacados.

5. Resultados

El andlisis de contenido triangulado, de corte cuan-
titativo-cualitativo-comparado muestra dos variables
relacionadas. Por un lado, el candidato politico (X),
que selecciona y produce los temas en redes y por
otro, el usuario digital (Y) que comparte, comenta y
difunde la informacion. Interviene un tercer factor
(indice Klout) que mide el nivel de influencia de los
politicos en Twitter. El contexto es ademas un valor
afiadido que puede influir en la ciudadania. El con-
flicto politico y social que marca el Proceso de in-
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dependencia, unido a la convocatoria anticipada de
elecciones en Cataluia (21 de diciembre de 2017)
pueden influir tanto en el discurso de los lideres poli-
ticos como en la opinion de la poblacion.

Los resultados se estructuran en orden a las fases
metodologicas previamente establecidas:

5.1 Bloque de Cuantificacion.

Se computan las publicaciones correspondientes a
la fecha de muestra (1.265 tweets) de los candida-
tos seleccionados, asi como el nimero de seguidores
y de usuarios que siguen a los politicos. Ademas, se
localiza el indice Klout de cada uno de los candida-
tos. Para determinar el valor de su indicador, Klout
analiza mas de 400 parametros distintos en la red y
se asigna una puntuacion entre 1 y 100 a los usuarios.
El promedio de los usuarios de Klout es de 40 puntos
y se considera como influencers a aquellas personas
con un indice alto por encima de la media. Por ejem-
plo, los que pertenecen al grupo del 5% de usuarios
con un valor superior a 60 puntos estan considerados
como los mas influyentes!®.

En relacion a las variables que utiliza Klout a par-
tir de informacion sobre el trafico de tuits que pro-
porciona Twitter, se ha tenido en cuenta la variable
de alcance, que mide el nimero de personas a las que
llega el usuario con su contenido u opinién (comu-
nidades de fans y followers de su cuenta personal) y
la variable de amplificacion, que mide el grado en el
que los contenidos son compartidos por otros usua-
rios (puntiia mas publicar una vez y conseguir mu-
chas respuestas y compartidos que publicar mucho
con cero respuestas). Se descarta la variable Network
que analiza el tipo de personas que siguen al usuario
y su influencia en las redes, dado que la investigacion
se focaliza en el perfil del candidato frente a otros
perfiles como partidos y electores.

Tabla 2. Variables Métricas/Indice Klout

Candidato Rajoy | Echenique | Rivera | Albiol | Montero | Sinchez | Iceta | Arrimadas
PP Podemos CcS PPC | Podemos | PSOE PSC CcS
Seguidores 1.66M | 421mil | 1.03M | 72mil | 238 mil | 788 mil | 85 mil | 426 mil
Siguiendo 14 mil 1882 2479 904 1811 6116 3465 982
givfif;bre 2017y | 22 86 200 95 117 113 363 59
Me gusta 104.685 | 86.091 | 231.694 | 28.417 | 67794 | 73.793 | 59.750 | 158.766
Retweets 55.464 85313 139.023 | 16.272 | 64249 | 53.636 | 36.830 | 63.368
Comentarios 38.208 19.992 36.757 | 20.946 | 7687 20.549 | 20.178 | 27.414
&ejgi‘:f:ttssde 0 g 8 0 7 4 0 2 2
Indice klout 88 84 84 84 82 80 79 79

16

Es importante resefiar que el indicador Klout es el resultado de un analisis del conjunto de toda la produccion de cada usuario en los medios sociales

(y no solo de Twitter). Por tanto, es un indicador correspondiente a un periodo de tiempo muy superior al de un mes que es el de la produccion

analizada en Twitter.
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Se elige a los dos candidatos de los partidos mas
votados en Espafia (PP, PSOE, C’ y Podemos) con
mayor indice Klout. El orden de candidatos en la
tabla responde al criterio de mayor a menor Indice
Klout. Mariano Rajoy (PP) y entonces presidente del
Gobierno de Espana es el politico que mayor indice
alcanza (88) seguido por Pablo Echenique (Pode-
mos), Albert Rivera (C’) y Xavier Garcia Albiol (PP
en Catalufia), todos con un Klout de 84. En el caso de
Rajoy se observa que también alcanza valores maxi-
mos en el numero de tweets (232), de seguidores
(1.66M) y de personas a quien sigue (14mil). Por lo
tanto, existe una relacion directamente proporcional
entre estos valores, que pueden repercutir en el indice
de influencia.

En el caso de Pablo Echenique (421 mil) y Xa-
vier Garcia Albiol (72mil) y con una publicacion de
tweets inferior (86 y 95 tweets respectivamente) a la
de Rajoy, alcanzan unos indices de influencia refe-
rentes respecto a otros politicos.

El caso excepcional lo protagoniza Miquel Iceta
(PSC), el lider que mayor nimero de tweets publi-
ca (363), aunque cuenta con menor nimero de se-
guidores (85mil) y con un indice Klout inferior (79).
La causa radica en los contenidos de los tweets. No
se trata de tweets con un mensaje propio, elaborado
por el candidato, sino tweets que remiten a enlaces a
medios de comunicacion, videos, imdgenes y men-
ciones.

Los “me gusta” y retweets superan a los comen-
tarios recibidos por cada candidato, con la excepcion
de Albiol. La lectura de estos datos indica que la ma-
yor parte de los seguidores optan por el Me gusta o el
RT que, a diferencia del comentario, no ahaden infor-
macion acerca del mensaje politico.

La ponderacion permite determinar la capacidad
de difusion o viralizacion de la cuenta de cada candi-
dato y comprobar si se trata de un factor de influen-
cia sobre los usuarios. Siguiendo la formula aplica-
da previamente por expertos en el tema (Carrasco
Polaino, Villar Cirujano y Tejedor Fuentes, 2018),
que mide la capacidad de viralizacion del mensaje se
asigna un valor doble a los retweets recibidos frente
a los me gusta, ya que cuando se recibe un retweet el
contenido del tweet original aparece en el timeline de
quien lo hace, aumentando la difusion del mensaje,
mientras que cuando se pulsa sobre me gusta, el con-
tenido del tweet original no aparece en el timeline,
por lo que el mensaje original no aumenta en cuanto
a difusion. La férmula final para determinar la capa-
cidad de difusion o viralizacion de la cuenta resulta
de sumar los retweets multiplicados por 2 y los me

gusta, todo ello dividido entre el nimero de tweets
originales publicados.

Potencial de difusion = (SUM RT*2+SUM FAV)/
SUM tweets publicados

La aplicacion de la formula evidencia que los po-
liticos que alcanzan una mayor difusién del mensaje
son Inés Arrimadas (4.839, 01), seguida por Pablo
Echenique (2.985,081), un factor que no esta direc-
tamente relacionado con el nimero de tweets que
publican. En este sentido, Iceta es el caso con mayor
publicacion de tweets y menor nivel de difusion en
la red (367,520), un valor que puede estar justificado
por su forma de producir los tweets, apoyados en re-
cursos complementarios (enlaces a medios de comu-
nicacion, videos e imagenes) mas que en su propio
mensaje.

En lo que respecta a los comentarios, Rajoy (PP)
sigue siendo el lider que mayor nimero de comenta-
rios alcanza (38.208) seguido por Rivera (36.757) y
Arrimadas (27.414), los tres con una implicacion di-
recta en la cuestion de la independencia de Cataluiia
y en el proceso de elecciones. La decision del ade-
lanto electoral por parte del Gobierno central, dada la
situacion de conflicto generado desde la Generalitat
catalana, sumada a la confrontacion de fuerzas inde-
pendentistas y constitucionalistas, dibuja un escena-
rio en el que se constata el protagonismo de los tres
candidatos.

El comentario del usuario se postula como la
opcion que puede generar un engagement mayor
siempre que exista actitud de respuesta por parte del
candidato. La bidireccionalidad no es un rasgo carac-
teristico de los perfiles analizados. En general, la res-
puesta de los politicos en Twitter no es directamente
proporcional a la actividad de los usuarios. Existe un
desequilibrio entre el nimero de tweets publicados y
los comentarios del publico respondidos por los can-
didatos. En el caso de lideres como Rajoy o Rivera,
ambos con un indice de influencia destacado (84) y
de Pedro Sanchez (80) la interaccion con el usuario
es cero. No responden a las menciones ni a los co-
mentarios recibidos durante el mes de muestreo.

El politico con mayor numero de respuestas es
Miquel Iceta (24), referidas a la informacion de apo-
yo, no propia, que usa en cada tweet. Le siguen Pablo
Echenique (8) y Xavier Albiol (7), que registran una
respuesta activa y equivalente con su indice Klout
(84). Por debajo de estos niveles de interaccion se
encuentran Irene Montero (4) e Inés Arrimadas de C’
(2), respectivamente.
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Tabla 3. Marca de la Respuesta

Marca de las Rajoy | Echenique | Rivera | Albiol | Montero | Sanchez | Iceta | Arrimadas
respuestas
Mareca positiva 1 - 2+ - 6+ 2+ - 23+ 2+
Marca negativa - 6+ - 1+ 2+ - 1+ -

Marca 1: Respuestas a menciones positivas. (Dan las gracias, se apoyan en emoticonos, gifs o contestan a una

pregunta con cordialidad)

Marca 2: Respuestas negativas. (Se entra al debate y rechaza al emisor)

5.2 Bloque de Cualificacion

La seleccion de los temas que los politicos espaiioles
publican en Twitter se analiza desde una doble pers-

pectiva. Por un lado, influye el contexto del proceso
de independencia y de las elecciones convocadas en
Catalufia y por otro el modo en que los candidatos lo
tratan, atendiendo a diferentes codigos.

Grafica 1. Temas generales y especificos en los tweets de los candidatos (%)

Temas generales en tweets

W Elecciones
Partidns Politicas

B Catalufia

m Paro
Econarnia
Carrupcin

W Otros

A nivel general, tal y como reflejan los datos, la
independencia de Catalufia se convierte en el tema
mas relevante (24%), tratado por los politicos en
Twitter, seguido por el bloque de elecciones (21%) y
el de partidos politicos (16%). Los candidatos espa-
fnoles seleccionados dedican atencion especial en sus
tweets al tema catalan por delante de otros asuntos
como el paro (9%) o la corrupcién politica (13%),
que constituyen dos de las principales preocupacio-
nes sociales registradas por los barémetros del CIS.

En el caso de la tematica especifica relativa a la
independencia de Catalufia, los valores maximos se
relacionan con situaciones de conflicto, marcadas
por la confrontacion con el Gobierno central. Temas
como la situacion de Puigdemont (17%), el articulo
155" (15%) o politicos presos (14%) se convierten
en ejes de las publicaciones en Twitter, imponiéndose
a las variables de resultados electorales (12%), parti-
do del candidato (7%) y otros partidos (9%) a pesar
del contexto electoral y postelectoral que encierra la

Temas especificos en tweets

m Resultados electorales
Partido del candidato

m Otros partidos

W Gobierno de Espafia
Maonarquia
Situacion de Puigdemomnt

m Articulo155

m Paliticos Presos

Sdida de Ermnpresas

muestra de la investigacion. Por ultimo, el tema de la
Monarquia, (11%) se posiciona en el ranking de va-
riables mas tratadas, teniendo en cuenta la sucesion
de hechos relacionados con la comparecencia del
Rey Felipe VI, ante la celebracion del Referéndum
en Catalufia (octubre de 2017) y el rechazo a esta ins-
titucion desde las posiciones independentistas.

Los resultados indican que todos los candidatos
hacen un uso generalizado de los recursos de Twitter,
aunque existen diferencias en cuanto a la tipologia y
al modo en que los utilizan. Los valores medios, en
cuanto a nimero de acciones realizadas, son directa-
mente proporcionales al indice de influencia marcado
por Klout, a excepcion del candidato Iceta que sigue
una estrategia de produccion de tweets apoyados en
enlaces informativos, mas que en contenidos propios.

Los resultados de la siguiente tabla indican que
todos los candidatos hacen un uso generalizado de las
herramientas de Twitter, aunque existen diferencias
en cuanto a la tipologia.

El articulo 155 de la Constitucion espafiola de 1978 dota al Estado de un mecanismo para obligar a las comunidades auténomas que incumplan

las obligaciones impuestas por la Constitucion espafiola de 1978 u otras leyes, o que atenten gravemente contra el interés general de Espaiia, al
cumplimiento forzoso de dichas obligaciones o a la proteccion del mencionado interés general.! Esté incluido en el Titulo VIII (De la Organizacion
Territorial del Estado), Capitulo tercero (De las Comunidades Autonomas).
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Tabla 4. % Uso de herramientas en Twitter/Nivel de Interactividad

Hashtags Menciones Enlaces Imagenes Videos %Media

Rajoy 225 77 1 138 31 94,4%
Echenique 7 34 22 24 16 20,6%
Rivera 56 72 104 82 26 68%

Albiol 87 65 1 155 20 65,6%
Montero 17 55 71 76 17 47.2%
Sanchez 125 31 26 105 19 61,2%
Iceta 76 7 195 73 39 78%

Arrimadas 32 8 13 48 13 22,8%

Fuente: elaboracion propia

Los valores medios, en cuanto a niimero de ac-
ciones realizadas, son directamente proporcionales
al indice de influencia marcado por Klout, a excep-
cion del candidato Iceta (78%), que sigue una estra-
tegia de produccion de tweets apoyados en enlaces
informativos, mas que en contenidos propios. Ra-
joy (94,4%) registra el nimero mas alto de accio-
nes, seguido por Rivera (68%) y Albiol (65,6%).
Un dato que coincide con el maximo indice Klout
registrado (84). De esta equivalencia se desmarca
el candidato de Podemos, Pablo Echenique, que
con el mismo indice Klout, registra la media mas
baja (20,6%).

Sin embargo, Echenique, a pesar de no contar
con maximos en numero de tweets (86), seguidores
(421mil) o recursos (94%), presenta con respecto a
los candidatos con maximo indice Klout (84), los
niveles mas elevados de interaccion con su publico
(8%). Por tanto, la presencia activa y la interactividad
en Twitter son un valor afadido para el aumento de
los niveles de influencia.

Cierra la fase de cualificacion, el analisis de las
equivalencias entre los temas publicados por los po-
liticos en Twitter y las preocupaciones ciudadanas,
recogidas por los barometros del CIS, correspondien-
tes al mes de diciembre de 2017.

Tabla 5. % Comparativa de Correspondencia Tematica en Twittter y CIS

Correspondencia Tematica % CIS % Twitter
Paro 66,8% 9%
Corrupcion y fraude 31,7% 13%
Partidos Politicos 28,5% 16%
Problemas econémicos 22,9% 11%
Independencia de Cataluna | 16,7% | 24%

Como muestra la comparativa, los politicos en
general no responden en general a las preocupacio-
nes poblacionales recogidas por el CIS. La excepcion
se cifie al bloque de Catalufia, el mas tratado por los
candidatos en la red (245) y a su vez, considerado en
el CIS como uno de los cinco problemas mas relevan-
tes para los ciudadanos (16,7%). La independencia
de Cataluiia se situa por delante de asuntos como el
paro (68,8%) y la corrupcion (31,7%), primer y se-
gundo problema sefialado por la poblacion.

La candidata de Ciudadanos, Inés Arrimadas es
la que publica mas tweets sobre el tema de Catalu-
na (85%), seguida por Xavier Albiols (74%) y por
Miquel Iceta (68%); en todos los casos, se trata de
lideres cabeza de lista de sus respectivos partidos
durante las elecciones catalanas. En una posicion
intermedia se encuentran Albert Rivera (59%), Ma-
riano Rajoy (41%) y Pedro Sanchez (32%). Por el
ultimo, los lideres que menor porcentaje de tweets
publican sobre el asunto de Catalufia son los candi-

datos de Podemos, Pablo Echenique (23%) e Irene
Montero (12%).

La influencia de los asuntos vinculados al Procés
sobre la agenda politica se deriva también a la agen-
da publica. Catalufia se convierte en foco de interés
de la poblacion, como segundo problema en octubre,
cuarto en noviembre y quinto en diciembre de 2017,
respectivamente, una cuestion sin precedentes en la
encuestacion poblacional del CIS.

6. Conclusiones

La influencia que los politicos ejercen desde las redes
sociales puede venir determinada por factores diver-
sos. En el contexto politico vinculado al Procés y en
el marco de la celebracion de elecciones en Catalu-
fia, se analiza el perfil de influencer y las estrategias
de los politicos espafoles que registran maximas
de indice Klout (84-79), un marcador que constata
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que los valores de influencia no estan relacionados
con el numero de seguidores o el nimero de tweets
publicados.

Conocer la seleccion de temas, el uso de los me-
canismos que facilita Twitter para aumentar la di-
fusion y viralizacion del mensaje y la actitud de los
candidatos para interactuar con los publicos han sido
lineas abiertas del estudio. En paralelo, otro de los
objetivos ha sido comprobar la correspondencia de
temas de la agenda politica (Twitter)con la agenda
publica (Informes del CIS), con el fin de constatar la
influencia del discurso politico en la opinidn publica.
El producto final pone de relieve que los temas que
los candidatos con mayor indice Klout tratan en la
red, tienen presencia destacada en la agenda publica.

Las conclusiones se estructuran en torno a las hi-
potesis planteadas.

Hipétesis 1. Los lideres politicos pueden incre-
mentar el potencial de influencia sobre los usuarios
digitales a partir de la seleccion de los temas y de un
uso regular y eficaz de los recursos que proporciona
Twitter.

Los candidatos espafioles han centrado sus tweets
en el tema de Catalufia por delante de otros asuntos
como el paro o la corrupcion politica, una cuestion
que coincide con la presencia del conflicto en los ba-
rometros del CIS, como preocupacion de la ciudada-
nia.

Aquellos candidatos con un indice Klout mas ele-
vado, son también los que han usado las herramientas
de Twitter con criterio de calidad y no de cantidad; asi
mismo, suelen ser lideres que responden a los comen-
tarios de los usuarios por delante de la respuesta cero
de otros politicos. El analisis sobre como usan los
politicos estos recursos revela que Pablo Echenique
(Podemos) y Xavier Albiol, (PPC) son los candidatos
que se rigen por un uso controlado de estos recursos
y ademas los que alcanzan un indice de interaccion
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