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Resumen. La presente investigacion tiene por objeto analizar la comunicacion politica 2.0 en los perfiles en Twitter de
los candidatos a la alcaldia de Valencia que, segtin el CIS, se preveia que obtuviesen representacion en el consistorio de la
ciudad. El analisis incluye todos los tuits publicados en dichos perfiles durante la campaia electoral celebrada entre el 10y el
24 de mayo de 2019. El estudio se realiza en dos niveles: uno cuantitativo, en el que se recogen y contabilizan los mensajes
publicados, y otro cualitativo, en el que se clasifican tematicamente. Ademas, se investiga la interaccion con el ciudadano-
elector a través de los medios que permite la red social. Los resultados reflejan un uso habitual, estratégico y dispar de los
pertfiles por parte de los distintos lideres politicos. Del estudio se desprende que, a pesar del cada vez mayor uso de esta red
de microbbloging por parte de los representantes politicos, este instrumento ofrece infinitas posibilidades que todavia los
lideres deben aprender a explotar, a fin de llegar a su electorado y lograr su apoyo en las urnas.
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datos.

[en] Electoral communication 2.0: presence and activity on Twitter of the candidates for
Mayor of Valencia in the elections of May 26th, 2019

Abstract. This paper is aimed to analyze political communication 2.0 on candidates for mayor of Valencia’s Twitter profiles
whom, according to the CIS, were expected to obtain representation in the city council. The analysis includes all tweets
published in these profiles during the electoral campaign held between May 10th and 24th, 2019. The study is carried out
at two levels: a quantitative one, in which the published messages are collected and accounted for, and another qualitative,
in which they are classified thematically. In addition, the interaction with the citizen-voter is investigated through the tools
availables for users. The results reflect a decisive, strategic and dissimilar use of profiles by different political leaders. The
study shows that, despite the increasing use of this microbbloging network by political representatives, this instrument offers
endless possibilities that leaders must still learn to exploit in order to reach their electorate and gain their support in the polls.
Keywords: Political communication 2.0; electoral communication 2.0; local election, Twitter; Valencia; candidates.
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1. Marco teorico

Las elecciones municipales constituyen un objeto de estudio poco frecuente en la ciencia politica espafiola
hasta tiempos recientes (Riera et al., 2016; Riera et al., 2017). Prueba de este cambio es el creciente nimero
de investigaciones dedicadas al estudio de las diversas dimensiones del voto, las preferencias de los elec-
tores o los niveles de participacion en estos procesos que se dan de forma simultanea en circunscripciones
con caracteristicas sociodemograficas y politicas muy diferentes entre si (Delgado, 2007; Ortega y Recuero,
2020).
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Una parte de la produccion académica considera estos comicios como elecciones de segundo orden respec-
to a las nacionales y autonoémicas, al entender que lo que esta en juego es de menor interés, asi como por ser
vistas como acontecimientos politicos de menor impacto dentro del sistema politico. No obstante, los paradig-
mas que sustentan estos postulados tedricos son cuestionados, debido a un cambio en el comportamiento de
los votantes que se produce como consecuencia de la mayor influencia que, en términos politicos, adquieren
las instituciones locales (Delgado, 2007, entre otros).

Otro de los elementos estudiados se encuentra ligado a la participacion. En este caso, la literatura existente
refleja como en Espafia, generalmente, la abstencion en las municipales es mayor que en las generales. Res-
pecto a la cuestion de la participacion, la movilizacién también depende del contexto en que se produzca el
proceso electoral. Esto es, cuando hay una competicion muy refiida entre los partidos, en la que por muy pocos
votos el resultado puede ir en un sentido u otro, el ciudadano tiende a participar en mayor medida al considerar
que su voto puede ser mas decisivo (Simon, 2019). En escenarios de elevada competencia electoral, la campa-
fa se torna un elemento clave para movilizar al electorado y ganar posiciones.

Las campaiias, en el ambito municipal, tienden a desarrollarse en torno a la figura del candidato, confirién-
dole un alto grado de visibilidad y notoriedad, mientras que el resto de miembros de la lista es relegado a un
segundo plano (Riera et al., 2017; Criado y Martinez, 2010). Esta personalizacion de la politica —entendida
como el creciente impacto de los candidatos en la decision del voto de los electores, en relacion al peso de otros
factores (Rico, 2009)— se enfatiza en el &mbito local. La cercania candidato-elector favorece esta intensifica-
cion porque les confiere a los primeros gran accesibilidad a sus posibles votantes y les facilita la promocion,
refuerzo y consolidacion de sus liderazgos en la comunidad local (Criado y Martinez, 2010).

Junto con estas perspectivas de analisis, en los Gltimos afios se observa igualmente un crecimiento significati-
vo de la bibliografia dedicada a examinar el papel de las nuevas tecnologias de la comunicacion y la informacion
(NTIC) durante estos procesos electorales. En el actual escenario, en el que los flujos comunicativos se han disgre-
gado y diversificado, Twitter se ha convertido en una poderosa herramienta para los partidos politicos (Lopez, 2016).

La rapidez con la que se difunde la informacion, la participacion sin barreras y en tiempo real, la amplia
difusion y la posibilidad de interaccionar y entablar conversaciones multidireccionales —entre periodistas, po-
liticos, expertos y ciudadanos— han contribuido a que Twitter sea clave en la comunicacion politica, como un
instrumento eficaz para llegar a los ciudadanos-electores. En este contexto que evoca la idea de un mundo
totalmente interconectado, resulta dificil concebir campafias electorales que no contemplen el uso planificado
de los recursos que ofrece Internet (Quevedo et al., 2016).

En 2008, esta plataforma ocupd especial protagonismo en la campafia electoral en la que Obama fue elegido
presidente de Estados Unidos, y no son pocos los que apuntaron que una de las claves de la victoria fue centrar la
comunicacion de campafia en los medios 2.0 (Baumgartner et al., 2010; Tufiez y Sixto, 2011; Cogburn y Espinoza-
Vasquez, 2011; Kreiss, 2012). En el caso espafiol, diversos estudios apuntan al uso politico creciente de internet
desde finales del 2000 (Anduiza et al., 2010), impulsado por los jévenes y utilizado tanto por partidos conservadores
como progresistas (Resina de la Fuente, 2010). Concretamente, desde las elecciones autondémicas y municipales de
2011, se han comenzado a utilizar de forma visible estas herramientas digitales (Izquierdo, 2012).

Desde ese momento, la ciudadania ha sido testigo de la introduccién de nuevos repertorios de accion y
participacion social, asi como de un mapa mas complejo de comunicaciones, en el que se integra la dimension
digital (Garcia, 2013), incrementando su intensidad en campaias electorales —periodos en los que los politicos
son mas activos en los medios sociales (Abejon et al., 2012; Gamir, 2016)—, al precisar una mayor moviliza-
cion y respaldo social. De hecho, en la actualidad, el valor electoral del candidato ya no reside tanto en las
encuestas de popularidad, sino en su facultad de ser escuchado y avalado en las redes (Sampedro, 2014).

Los candidatos son conscientes de que un requisito fundamental para generar adhesiones susceptibles de
traducirse en votos reside en captar el interés de los destinatarios (Vazquez, 2017). Y, para ello, es fundamen-
tal que exploten al maximo las capacidades de la red, puesto que la politica 2.0 permite conocer, compartir y
escuchar mas directamente las necesidades e intereses de los ciudadanos (Chi y Yang, 2010). Con méas de 220
millones de usuarios en todo el mundo, Twitter se sitia entre las opciones preferidas de los lideres politicos
para “reforzar sus perfiles en la esfera comunicativa, emitir mensajes vinculados a su campana y atraer nuevos
simpatizantes” (Quevedo ef al., 2016: 87). En esta linea, esta herramienta solo sera util para lograr ese objetivo
si se usa como medio de comunicacion alternativo, no como una encuesta de afiliacion ciudadana que busca
exclusivamente hacerse con el mayor nimero de seguidores (Caldevilla, 2009).

No obstante, la produccion académica refleja que los dirigentes politicos reproducen en Twitter las mismas
tonicas de comunicacion propias del entorno comunicativo convencional, esto es: comunicacion unidireccio-
nal, configurada mediante argumentos proporcionados por el partido y cuyos mensajes van dirigidos a un pu-
blico partidista —militantes y simpatizantes—, en una realimentacion de caracter autorreferencial (Lopez, 2016).
Esta forma de actuar en Twitter se intensifica en los periodos electorales, pues los actores politicos prefieren
una actividad e interaccion controlada (Casero Ripollés et al., 2016; Zugasti y Garcia, 2018). Esto se hace con
la finalidad de generar “espacios partidistas”, que siguen su propia ldgica y cuentan con su propio publico (Lo6-
pez et al., 2015: 220), infrautilizando de esta forma el potencial de la web 2.0 fuera de las fases de elecciones
(Sampedro y Seoane, 2009: 7).
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A pesar de ello, es importante subrayar que la aparicion de la web 2.0 abrié un nuevo horizonte a la ciber-
democracia, que permite (al menos en su concepcion mas utdpica) mayor vinculacion de la ciudadania con las
decisiones y acciones politicas (Sampedro et al., 2013; Casas-Mas, 2017). Debido a la naturaleza abierta de
las redes, se facilita el acceso a la informacion necesaria y una mayor implicacion del usuario-votante, lo que
en ultima instancia hace de este un agente activo del proceso decisor (Pérez-Gabaldon y Nicasio-Varea, 2015).
Uno de los rasgos esenciales de las tecnologias 2.0, por tanto, seria la interaccion con los usuarios. La audien-
cia ya no aparece como una masa pasiva, receptora de una informacion a la que a través de escasos cauces
podria responder. Ahora, por el contrario, las audiencias pueden participar de modo inmediato, en tiempo real
y por las mismas vias por las que se fabrico y difundi6 la informacion en un primer momento (Cotarelo, 2014).

Este escenario otorga a los ciudadanos un papel mucho mas relevante (Castells, 2009), motivo por el cual
los candidatos deben aumentar sus esfuerzos por actualizar continuamente sus perfiles, asi como mantener
dialogos con sus contactos y seguidores, sin olvidar que dichos intercambios de mensajes deben tener caracter
publico, interactivo y transparente (Fernandez y Arceo, 2015). Si bien no existe suficiente evidencia empirica
que pruebe los efectos de Twitter sobre la orientacion del voto (Anduiza ef al., 2010; Barbera y Rivero, 2012),
el uso de la red de microblogging pone de manifiesto, de un lado, la efectividad de las estrategias de las cam-
pafias online (Barbera y Rivero, 2012). De otro, ofrece a los partidos y candidatos, un conocimiento certero de
lo que opina la gente sobre algunos temas, lo que lo convierte en un “gigantesco estudio de mercado en tiempo
real y a escala global” (Orihuela, 2011: 36).

En definitiva, y aunque no es el objeto del presente trabajo, es necesario mejorar nuestro conocimiento
sobre las caracteristicas de los usuarios de Twitter que utilizan esta red social con fines politicos, de manera
que sea posible estratificarlos y generar estimaciones ponderadas (Barbera y Rivero, 2012). En la actualidad,
es el sensor mas certero de los comportamientos sociales, de los estados de animo, de las ideas y opiniones
(Orihuela, 2011; Rodriguez y Ureiia, 2011), lo que facilita fomentar circulos de apoyo para que el politico se
relacione directamente con sus votantes o para marcar distancias sobre sus adversarios (Tuiez y Sixto, 2011).

2. Metodologia

En el marco de lo senalado anteriormente, la presente investigacion tiene por objeto analizar la presencia y actividad
en Twitter de los principales candidatos a la alcaldia de la ciudad de Valencia durante la campaiia electoral —desde
el inicio el dia 10 de mayo hasta el 24 de mayo, ambos incluidos— de las elecciones municipales celebradas el 26 de
mayo de 2019. Esto pretende contribuir al campo de estudio de la comunicacion politica 2.0 durante los periodos
electorales y profundizar en el uso especifico que se hace de las cuentas personales de los cabeza de lista de las dis-
tintas formaciones politicas que concurrian a las mismas. De este objetivo general se desprenden dos objetivos de
caracter especifico: 1. Analizar, tanto a nivel cuantitativo como cualitativo, la presencia y actividad en la red social
en el perfil de Twitter de los candidatos. 2. Estudiar la interaccion de los candidatos con la ciudadania.

La seleccion de los candidatos se ha efectuado teniendo en cuenta aquellos partidos que, segun el barometro
preelectoral del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), se esperaba que obtuvieran representacion en
el ayuntamiento de Valencia. Estas formaciones politicas, tal y como se observa en el siguiente grafico, son:
Compromis, PSOE, PP, Ciudadanos, Unidas Podemos y Vox. No obstante, los resultados de las elecciones
dejaron sin representacion en el consistorio a la coalicion Unidas Podemos-EU, dado que no lograron alcanzar
los votos necesarios para superar la barrera electoral.

Grafico 1. Porcentaje estimado de voto de cada partido en las elecciones municipales Valencia 2019

17.20%
13.60%
10,90%
I 7.70%
PP Vox

Compromis PSOE Ciudadanos Unidas

Podemos

Fuente: macrobarometro preelectoral de abril de 2019, relativo a las elecciones al Parlamento
Europeo, autonémicas y municipales de 2019. Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS).
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A partir de las investigaciones sobre los cambios que se producen en los procesos de comunicacion politica
relacionados con el desarrollo de Internet y los medios sociales, planteamos las siguientes hipotesis:

Hipétesis 1. Partiendo de investigaciones previas (Lopez et al., 2016; Lopez, 2016; Garcia, 2016; Izquier-
do, 2012; Zugasti y Garcia, 2018), se espera hallar un uso habitual de Twitter por parte de los candidatos como
canal de comunicacion principal durante la campana electoral.

Hipotesis 2. Se espera hallar un mayor nimero de mensajes propios respecto al numero de retuits en los
perfiles de los candidatos, en los que difunden mensajes directamente a los usuarios-electores, con el fin de
establecer una relacion mas proxima y cercana. Esto se debe a la emergencia de la nueva estrategia de mar-
keting politico fundamentada en el arte del self-presentation (presentacion personal), segtn la cual los lideres
politicos se presentan como mediadores directos entre las demandas ciudadanas y las instituciones de gobierno
(Criado y Martinez, 2010). El uso de esta estrategia se une a la tradicional idea de que el personalismo es un
elemento significativo de la cultura politica de los comicios locales (Delgado y Lopez, 1992). De esta hipotesis
se desprende la siguiente subhipdtesis:

*  Subhipétesis 2.1: En la linea de investigaciones previas segun las cuales, los lideres politicos utilizan
su perfil de Twitter como altavoz de las estrategias de sus respectivos partidos (Lopez, 2016), se es-
pera hallar que el mayor numero de mensajes retuiteados por los candidatos sean de sus formaciones
politicas, con el fin de reforzar y dar visibilidad al discurso del partido.

Hipotesis 3. En cuanto al contenido de los mensajes difundidos, dado que una de las funciones principales
de la campaiia electoral es “la publicitacion de programas y promesas electorales por parte de los candidatos”
(Simon, 2019: 79), se espera que sean esos los contenidos que mas se publiquen por parte de los candidatos.
De esta hipodtesis se desprende la siguiente subhipotesis:

*  Subhipétesis 3.1: Dado que, en campafia electoral, el microblogging permite centrar el eje de la comu-
nicacion entre candidatos-ciudadanos en torno a cuestiones de verdadero interés para el ciudadano, se
espera hallar que las propuestas que anuncian los candidatos coincidan con los principales asuntos que
mas preocupan a los ciudadanos. Dichas preocupaciones son las que aparecen reflejadas en el siguiente
gréfico.

Grafico 2. Principales problemas que tiene la ciudad de Valencia segtin el Barémetro Municipal de Opinion Ciudadana
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Fuente: Barometro Municipal de Opinion Ciudadana del Ayuntamiento de Valencia, abril de 2019.

Hipotesis 4. Teniendo en cuenta el actual contexto politico, caracterizado por la habitual “confrontacion po-
litica para convencer a la gran clase media” (Domingo y Martos, 2015: 5), se espera encontrar un uso frecuente
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de la variable criticas, dado que, en campaiia electoral, los partidos y sus lideres optan por la estrategia de la
confrontacion y la crispacion para ganar las elecciones (Maravall, 2008).

Hipotesis 5. Respecto a la interaccion con el ciudadano-usuario, segin investigaciones previas los usua-
rios tienden a hacer uso de aquellas vias de interaccion a través de las redes sociales que suponen una menor
implicacion, como son el “retuit” y el “me gusta” (Sabate et al., 2014; Mariani et al., 2016; Pérez-Gabaldon y
Nicasio-Varea, 2019). Por ello, se espera hallar un mayor nimero de “retuits” y de “me gusta” en los mensajes
publicados por los candidatos respecto al nimero de comentarios.

Asi, para dar respuesta a las hipdtesis de investigacion, se analizan los mensajes publicados en el perfil
de Twitter de Joan Ribé (Compromis), Maria José Catala (PP), Sandra Gomez (PSOE), Fernando Giner
(Ciudadanos), José Gosalbez (Vox) y Maria Oliver (Unidas Podemos) asi como la respuesta ciudadana
2.0. Dado que se pretende examinar y analizar la gestion de Twitter en la campaiia, se han seleccionado,
especificamente, los mensajes publicados durante los dias que dur6 la misma, desde el dia 10 hasta el 24
mayo.

El estudio de los tuits se ha realizado en dos niveles, uno cuantitativo y otro cualitativo. Para el analisis
cuantitativo se ha recopilado y contabilizado manualmente el numero total de tuits en el periodo indicado ut
supra. A continuacion, se han clasificado en dos categorias: mensajes propios del candidato y retuits. En cuan-
to a los mensajes propios de los candidatos se ha registrado: el numero total de “retuits”, de “me gusta” y de
“comentarios”.

Para el analisis cualitativo del contenido de los mensajes publicados en los perfiles de las candidatas se han
tenido en cuenta las siguientes variables:

1) Informacion general sobre datos relativos a la campafia y el dia de la votacion (qué dia se vota, qué dia
empieza la campaia, qué dia acaba, etc.).

2) Informacion sobre actos de campana.

3) Peticion de participacion, movilizacion para ir a votar y peticion activa de voto.

4) Informacion sobre encuestas publicadas.

5) Informacion sobre entrevistas en medios o participacion en debates de los candidatos o miembros que
integran las listas.

6) Promocion y apoyo a los candidatos y formaciones politicas por su labor realizada durante la legisla-
tura.

7) Anuncio de propuestas (en el caso de escoger esta variable, se selecciona asimismo una de las siguien-
tes subvariables: economia y empleo; limpieza; movilidad —carril bici, trafico, transporte publico—; vi-
vienda y urbanismo; lucha contra la corrupcion; medioambiente; sanidad; educacion; cultura; politica
social e igualdad, y otros).

8) Criticas a otros candidatos y/o formaciones politicas.

9) Mensajes relativos a la vida personal del candidato (actividades de ocio, aficiones, estado de animo).

10) Otros (en esta variable codificamos aquellos mensajes que no respondan a ninguna de las anteriores).

De ellas, se sefiala una tras la lectura completa del mensaje, de manera que se trata de variables excluyentes
entre sf’.

3. Resultados y discusion
3.1. Analisis cuantitativo

Desde el punto de vista cuantitativo, siguiendo a Guillermo Lopez (2016), podemos encontrar dos parametros
complementarios. De un lado, la notoriedad e influencia cuantitativas de los candidatos, determinada sobre
todo por su nimero de seguidores y, de otro, la actividad especifica en la campaifia electoral, derivada del
numero de tuits publicados.

En cuanto al primer parametro, la siguiente tabla recoge el numero de seguidores de cada uno de los candidatos,

tras la votacion el 26 de mayo de 2019. Como se observa, quien la pasada legislatura ocupaba una posicion
politica de primer nivel —el alcalde, Joan Ribo— y la lider del principal partido de la oposicion —Maria José
Catala—son los que mas seguidores poseen en esta red social. El candidato de Vox, que en la anterior legislatura
no ocupaba ninglin cargo de representacion en ninguna institucion, es el que cuenta con un menor numero de
seguidores.

*  Tras la categorizacion de todos los tuits analizados, se realiz6 una fase de control de los resultados. Para ello se selecciond un 15% del total con el

fin de someterlo a una nueva codificacion por parte de un investigador ajeno a la presente investigacion. Se atendi6 a las variables preestablecidas
y se hallo un porcentaje de coincidencia dentro de los términos establecidos por Igartua (2006) para las investigaciones de este tipo.
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Tabla 1. Numero de seguidores de los principales candidatos a la alcaldia de Valencia a 27 de mayo de 2019

CANDIDATOS NUMERO DE SEGUIDORES
Joan Rib6 —Compromis— 97.814

Maria José Catala —PP— 11.834

Sandra Gomez —PSPV-PSOE— 10.634

Fernando Giner —Ciudadanos— 6.733

José Gosalbez —Vox— 614

Maria Oliver —Unidas Podemos— 2.326

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Twitter.

En lo concerniente a la actividad especifica de las cuentas de Twitter en el periodo analizado, cabe sefialar
que es, en general, elevada, tal y como se puede observar en la tabla n® 2. Esto es previsible teniendo en cuenta
la relevancia de las cuentas analizadas (al ser las cuentas de los lideres de la formacién a nivel municipal) y,
principalmente, el grado de movilizacion informativa propio de una campaia electoral (Lopez et al., 2016).
Concretamente, los perfiles de Sandra Gomez y Joan Ribd son los que muestran una mayor actividad, seguidos
por Maria José Catald y Maria Oliver, y, a mayor distancia, por Fernando Giner y José Gosalbez. En cuanto
a la menor actividad del candidato de Vox, el tnico partido analizado sin previa representacion politica en el
ayuntamiento de Valencia coincide con los resultados obtenidos en investigaciones previas, segin los cuales
las minorias politicas tienden a estar infrarrepresentadas en el debate publico en Twitter (Barbera y Rivero,
2012). El elevado grado de actividad presente en dichos perfiles hace que se confirme la hipotesis 1: cabia es-
perar un uso habitual y constante de Twitter por parte de los candidatos, como canal de comunicacion principal
(ver tabla n°® 2).

Tabla 2. Numero total de mensajes publicados en los muros de los perfiles analizados

TOTAL DE MENSAJE MEDIA DE MENSAJE
CANDIDATOS 0 PUBLICADOSS 1 POR DiA S
Joan Rib6 —Compromis— 311 222
Maria José Catala —PP— 235 16,7
Sandra Gomez —PSPV-PSOE— 396 28,2
Fernando Giner —Ciudadanos— 172 12,2
José Gosalbez —Vox— 166 11,8
Maria Oliver —Unidas Podemos— 232 16,5

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Twitter.

Ahora bien, esto no significa que la actividad haya sido homogénea en todos los casos analizados. A la luz
de los datos que se muestran en la tabla 3, se puede observar como, de nuevo, son Sandra Gémez y Joan Ribo
los que mas contenido propio generan en su red social, seguidos por Maria José Catala. En el caso de los otros
tres perfiles, la cantidad de tuits propios es mucho menor; se da mayor relevancia a la difusion de contenido
propio de otras cuentas a través del retuit. En este sentido, cabe destacar como solo Joan Ribé y Sandra Gémez
publican un mayor numero de mensajes propios que retuits. De este modo, se cumple parcialmente la hipotesis
2, segun la cual, se esperaba hallar un mayor niumero de tuits de creacion propia debido al mayor personalismo
en los comicios locales. Resulta significativo que los candidatos en cuyos perfiles se cumple dicha hipotesis
sean precisamente quienes componian el Gobierno de la ciudad en la anterior legislatura.

Tabla 3. Numero de tuits propios, retuits y retuits de las cuentas oficiales

RETUITS DE CUENTAS
TUITS PROPIOS RETUITS OFICIALES DEL
PARTIDO
Joan Rib6 —Compromis— 197 114 47
Maria José Catala —PP— 106 129 18
Sandra Gomez —PSPV-PSOE— 249 147 37
153 (29 de los
Fernando Giner —Ciudadanos— 48 cuales son 96
autorretuit)
José Gosalbez —Vox— 51 115 46
Maria Oliver —Unidas Podemos— 72 160 102

uente: elaboracion propia a partir de lTos datos extraidos de Twitter.
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Si centramos la atencion en los retuits presentes en los muros de los perfiles analizados durante el periodo
de campafia electoral, se observa una tendencia a retuitear los mensajes que se publican en los perfiles ofi-
ciales de las formaciones politicas de las que provienen, ya sean estos a nivel local, autonomico o nacional.
No obstante, no en todos los casos los mensajes de cuentas oficiales del partido son los mas retuiteados por
los candidatos. Solo dos de ellos, Giner y Oliver, cumplen este patron, por lo que se confirma parcialmente lo
establecido en la subhipdtesis 2.1: cabia esperar que el mayor numero de mensajes retuiteados fuese de sus
formaciones politicas, con el fin de servir de altavoz a las estrategias discursivas de sus respectivos partidos.

3.2. Analisis cualitativo

En este apartado, se procede a realizar un analisis pormenorizado de los temas tratados de manera predominante
en los mensajes publicados por los perfiles de los lideres analizados durante la campana electoral, tal y como
se puede observar en el siguiente grafico.

Grafico 3. Tematica de los tuits publicados en los perfiles de los candidatos en porcentajes
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Twitter

Si se centra la atencion en el contenido de los tuits, se observa como la variable propuestas es la mas em-
pleada en tres de los casos (Goémez, Catala y Oliver), siendo la segunda mas empleada en otros dos de ellos
(Ribo y Giner), y solo uno de ellos (Gosalbez) le presta una atencion menor, alcanzando el quinto lugar de sus
tematicas. La siguiente variable mas empleada es la promocion, que esta muy presente en los perfiles de Ribo,
Gomez y Oliver, lo que evidencia que centraron parte de su estrategia de comunicacion politica en ensalzar
y promocionar la actividad y gestion que desempefiaron durante los cuatro afios precedentes como equipo de
gobierno. Esto confirma parcialmente la hipotesis 3, por la que se esperaba hallar que la variable propuestas
fuera la més empleada, dado que una de las principales funciones de la campafia es dar a conocer al electorado
sus programas de gobierno.

Respecto a la variable relativa a las criticas, partiendo de la idea de que no es posible “negar el caracter
ineliminable del antagonismo en democracia” (Mouffe, 2000: 39), en la presente investigacion se observa un
uso habitual pero moderado. En este sentido, en dos de los perfiles analizados —Giner y Goséalbez— es la mas
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empleada. En el caso de Catala es la segunda mas utilizada, seguida de Ribé y Gomez, que la utilizan como la
tercera mas habitual y, por ltimo, Oliver, que es la que presta menos atencion a esta variable. En esta linea,
cabe tener presente que aquellos perfiles que mas utilizan los mensajes criticos coinciden con los que eran fuer-
za de oposicion en la legislatura precedente (Catala por el PP y Giner por Ciudadanos). A este tipo de mensajes
se suma el candidato de Vox que, pese a no haber tenido representacion en el consistorio durante los cuatro
afios precedentes, se trata de una fuerza politica claramente antagénica con los posicionamientos politicos del
Gobierno de La Nau*. En el caso de aquellos que formaban parte de la coalicion de gobierno, cabia esperar
un uso prioritario de los mensajes orientados a ensalzar su labor de gobierno, otorgando menos importancia
a criticar a las demas formaciones politicas. Por tanto, se puede afirmar que la hipotesis 4, referente a un uso
significativo de esta variable, se cumple parcialmente.

Resulta significativo que, en la campana electoral, periodo en el que expresamente se puede pedir el voto,
los candidatos apenas dediquen espacio en su red social a dicho fin, asi como a movilizar al electorado para
participar el dia de las elecciones. Esto se puede entender como parte de la estrategia de los partidos por dos
motivos: en primer lugar, porque buena parte de los seguidores son ya afines y, por ende, potenciales votantes;
y, en segundo lugar, porque prefieren emplear para convencer al electorado tanto la promocién y el anuncio
de sus propuestas de programa y del trabajo previamente realizado, como poner de relieve lo que consideran
que otras formaciones no han hecho, o no han hecho de la manera correcta. Tal y como se puede observar en
el grafico n° 3, la variable peticion del voto se emplea en quinto lugar en el muro de Ribd, en sexto lugar en
el de Sandra Gomez, Maria José Catala y Fernando Giner, en octavo lugar en el de Maria Oliver y en noveno
puesto en el perfil de José Gosalbez.

Por otro lado, en cuanto a los mensajes relativos a los actos de camparia que se celebraban durante la mis-
ma, su uso es moderado. Si bien, cabria esperar una mayor atencion por parte de los candidatos para movilizar
a los usuarios y poder mostrar asi el apoyo social que se tenia en dichos actos. Concretamente, solo uno de
ellos, Gosalbez, tiene como tema prioritario el de difundir los actos, pero es la tercera variable mas utilizada
por Oliver, la cuarta por Giner y Catala y la quinta por Rib6 y Goémez.

En cuanto a los mensajes con referencia a encuestas publicadas y a la posicion de la candidatura en las
mismas, cabe sefialar que tampoco ha sido un tema prioritario. Especificamente, en los perfiles de Gosalbez y
Oliver no existe ninglin mensaje sobre encuestas publicadas, mientras que en el resto de candidatos esta varia-
ble se sitia en la posicion octava y novena (ver grafico n° 3). En esta linea, cabe resaltar que las encuestas han
adquirido una gran relevancia politica en los Gltimos tiempos. Son los instrumentos que nos permiten conocer
en un momento dado cudl es la opinion de la gente (Simon, 2019). Sin embargo, en la presente investigacion,
su uso es limitado. Se observa que en aquellos casos en los que los candidatos las comparten es debido a que
los resultados les favorecen o les otorgan cierta ventaja respecto al resto de contrincantes politicos. Por tanto,
los datos concuerdan con estudios previos (Lopez et al., 2016) segtn los cuales los candidatos no prestan de-
masiada atencion a publicar encuestas o sondeos.

Igualmente, los resultados relativos a la publicacion de mensajes con contenido personal también van en la
linea de estudios previos (Lopez et al., 2016), pues apenas hacen referencia a cuestiones personales, ajenas a
la campafia o a su condicion de candidatos.

Las propuestas de los candidatos

Retomando los mensajes relativos a las propuestas anunciadas por todos los candidatos, a fin de hacer un ana-
lisis mas pormenorizado de los mismos, cabe tener en cuenta dos cuestiones clave: la primera es la relevancia
que han tenido este tipo de contenidos en los perfiles de los candidatos, y la segunda es la tematica de las mis-
mas. En cuanto a la primera cuestion, la candidata del PSOE, Sandra Gémez (170 mensajes con propuestas), es
la que mas atencion dedica a este tipo de mensajes, seguida de la candidata de Unides Podem-EU, Maria Oliver
(80); la candidata del Partido Popular, Maria José Catala (74); y los candidatos de Compromis, Joan Rib¢ (73);
Ciudadanos, Fernando Giner (38); y el de Vox, José Gosalbez (14).

En cuanto a la segunda cuestion referida a la temdtica de los mismos (ver tabla n® 4), se observa como en
tres de los perfiles analizados (Catald, Giner y Gosalbez), la temdatica mas frecuente de las propuestas que
anuncian es la relativa a empleo y economia, mientras que en dos perfiles analizados (Rib6 y Oliver) es la
relativa a vivienda, y en solo uno (Goémez) es la concerniente a politica social e igualdad. Del mismo modo,
hay cierta similitud en la segunda tematica mas utilizada, pues tres de ellos (Catala, Giner y Oliver) anuncian
propuestas relativas a politica social e igualdad, siendo la tematica de economia y empleo la segunda mas
empleada por Goémez, la de movilidad por Ribo, y la de cultura por Gosalbez.

4 Denominacién empleada para referir a la formacion del Gobierno de coalicion en la ciudad de Valencia derivado del acuerdo firmado por Com-

promis, PSPV y Valéncia en Comu —siglas bajo las que se presento la candidatura de la formacién morada a las elecciones locales de 2015—, cuyo
acuerdo programatico fue firmado en La Nau, centro cultural de la Universitat de Valencia.
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Tabla 4. Tematica de los tuits relativos a propuestas publicadas en los perfiles de los candidatos en porcentajes

Empleo Medio Politica
P 'y Limpieza | Movilidad | Vivienda | Corrupcion . Sanidad | Educacion | Cultura | social e | Otros
economia ambiente .
igualdad
Joan Ribo 7% 0% 22% 41% 0% 7% 0% 5% 7% 3% 8%
Maria José¢ Catala 19% 1% 14% 3% 0% 7% 0% 14% 11% 19% | 14%
Sandra Gomez 15% 0% 15% 12% 0% 1% 3% 2% 13% 36% 3%
Fernando Giner 45% 0% 13% 5% 0% 0% 3% 0% 5% 24% 5%
José Gosalbez 64% 7% 7% 7% 0% 0% 0% 0% 14% 0% 0%
Maria Oliver 6% 0% 1% 54% 0% 3% 5% 10% 1% 18% 3%

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos extraidos de Twitter.

En este sentido, se observa una significativa coincidencia entre la tematica mas utilizada en las propuestas
lanzadas por los candidatos en sus perfiles y el principal problema que subrayan los ciudadanos en el Barome-
tro Municipal de Opiniéon Ciudadana del Ayuntamiento de Valencia (ver grafico n°2): el empleo. Seglin este
sondeo, la limpieza es el segundo problema sefialado por los valencianos, seguido de la movilidad (los carriles
bici y el trafico). Si bien la mayoria de candidatos no hacen propuestas en materia de mejorar la /impieza de
la ciudad, los que lo hacen (Catala y Gosalbez) inicamente lanzan un mensaje, por lo que apenas tiene peso
en el computo total de propuestas. En el caso de la movilidad en la ciudad de Valencia, se detecta una mayor
atencion, ya que en cuatro de los perfiles estudiados (Gomez, Catala, Giner y Gosalbez) es la tercera tematica
mas frecuente en las propuestas, mientras que en uno de ellos (Ribo) es la segunda mas utilizada.

En cuanto a la preocupacion de los ciudadanos por la politica y los politicos, asi como por la corrupcion
que aparece reflejado en el citado Barometro, cabe senalar que los candidatos no anuncian ninguna propuesta
especifica en materia de regeneracion democratica 'y de lucha contra la corrupcion en las redes 2.0. Podria en-
tenderse que el motivo que subyace es que, politicamente, se considera un tema “electoralmente amortizado”;
esto es, un tema del que ya no se puede extraer ningun tipo de rédito electoral. No obstante, el tema de la co-
rrupcion si sigue siendo un argumento ampliamente utilizado para la critica por parte de aquellas formaciones
politicas situadas a la izquierda del espectro politico.

Interaccion con los ciudadanos

Por ultimo, cabe analizar la interaccion de los candidatos con los ciudadanos-usuarios con la finalidad de iden-
tificar la respuesta ciudadana a los mensajes que difunden los candidatos con esta red 2.0., a través de los tres
mecanismos que facilita Twitter para poder interactuar: “respuestas”, “retuits” y “me gusta”.

El instrumento mas empleado en todos los perfiles por parte de los usuarios para interactuar con los can-
didatos a través de los mensajes que estos publican en sus perfiles es el “me gusta”, seguido del “retuit”, y de
las “respuestas”. Concretamente, el perfil del candidato de Compromis es el que ha logrado un mayor nimero
total de “me gusta” y “respuestas”, y la candidata del PSPV-PSOE la que mayor nimero de “retuits” totales ha
conseguido. Resulta significativo el hecho de que ambos formasen parte del Gobierno tripartito de la ciudad y
que, a su vez, se trate de los que conformaran el Gobierno municipal tras las elecciones del 26 de mayo.

Si se centra la atencion en la media por mensaje publicado, Giner (Ciudadanos) es el que supera a los demas
candidatos en cuanto al nimero de “me gusta” y “respuestas”. Asi, aunque tiene un menor nimero de mensajes
publicados, parece presentar una mayor interaccion con la ciudadania a través de dichos mecanismos en cada
uno de sus mensajes. Por su parte, Ribo es el que mas “me gusta” tiene como media en sus mensajes, tal y como
queda reflejado en la siguiente tabla.

Tabla 5. Numero total y media de respuestas, retuits y me gusta a los mensajes publicados por los candidatos

respuestas retuits Me gusta
Joan Ribo 1.091 5.751 15.911
(media: 5,5) (media: 29,2) (media: 80,7)
] . . 298 2.687 3.692
Maria Jos¢ Catald (media: 2,8) (media: 25,3) (media: 34,8)
Sandra Gémez 490 7.133 10.871
(media: 1,9) (media: 28,6) (media: 43,6)
Fernando Giner 551 2.840 3.742
(media: 11,4) (media: 59,1) (media: 77,9)
José Gosalbez 39 . 561 . 878 .
(media: 0,7) (media: 11) (media: 17,2)
, . 51 870 1.119
Maria Oliver (media: 0,7) (media: 12) (media: 15,5)

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en Twitter.
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A la luz de los resultados obtenidos, se confirma lo planteado en la hipotesis 5 de la presente investigacion
por cuanto se emplean de forma prioritaria el “retuit” y el “me gusta”, a la hora de mostrar su posicionamiento
ante el contenido expresado por los candidatos en su muro. Esto es asi por cuanto se trata de unos instrumentos
mas rapidos y que exigen un menor esfuerzo por parte del usuario, frente a los “comentarios”, en los que el
seguidor debe elaborar un mensaje propio generando su propia argumentacion.

Por tanto, en correspondencia con estudios previos (Zamora y Zurutuza, 2014; Lopez et al., 2015), se pue-
de destacar que la interaccion entre los candidatos y otros usuarios es practicamente inexistente, puesto que
estos ultimos optan por participar a través de instrumentos que no permiten establecer una conversacion o un
dialogo con el candidato; una interaccion que permitiria enriquecer asi el debate politico 2.0. Por el contrario,
el recurso al “me gusta” o “retuit” implica una accion simple para que el usuario pueda mostrar su aprobacion
con lo planteado en el mensaje, lo que sirve a su vez para su difusion.

4. Conclusiones

Llegados a este punto, y tras el analisis de los resultados de la presente investigacion, se ratifica que la co-
municacion politica online adquiere un papel central en todo proceso politico, si bien la mayor y mas intensa
actividad comunicativa se despliega generalmente en el marco del proceso electoral (Criado ef al., 2013). En
este sentido, un creciente niimero de estudios apunta hacia el aumento de la importancia de la comunicacion
politica 2.0, lo que en buena medida responde a un incremento de la complejidad de la realidad politica actual.

Si bien es cierto que no hay una clara correlacion empirica entre la existencia de un uso habitual y estraté-
gico de las redes sociales y el sentido del voto de los ciudadanos, esto es, de la influencia de dicho uso en la
orientacion del voto en los comicios, si que existe una mayor concienciacion tanto por parte de los partidos
politicos como de sus lideres sobre la importancia de esta via de comunicacion con los ciudadanos-electores.
Ciertamente, los mensajes publicados llegaran en primera instancia a los seguidores de estos petfiles, a los que
se presume mayoritariamente afines o con interés en cuestiones de calado politico (Stroud, 2010; Colleoni et
al., 2014). Ahora bien, a través de estos seguidores y del uso que ellos hagan de las redes sociales (me gusta,
retuit y comentario), los candidatos pueden ampliar el espectro de difusion de sus mensajes sin realizar mayor
esfuerzo. Esta accion contribuye a magnificar los efectos de las ideas plasmadas en los 240 caracteres que se
publican en las cuentas de los lideres en Twitter. Este es, precisamente, uno de los motivos por los que esta
red se estd convirtiendo en un arma cada vez mas relevante en las estrategias politicas, hasta el punto de que
algunos lideres optan por abandonar el uso de su cuenta personal para dejarlo en manos de un community ma-
nager. No obstante, esta realidad desvirtta la esencia por la que se consideraba que estas herramientas digitales
podian cambiar la dinamica de la relacion entre el candidato y el usuario-elector, al ser una via que permitia la
comunicacion bidireccional con el politico y sin intermediarios.

En este contexto, la presente investigacion pretende analizar la presencia y actividad en la red social Twit-
ter de los candidatos de los principales partidos a la alcaldia de Valencia, durante la campaia electoral de las
elecciones municipales celebradas el 26 de mayo de 2019, sin dejar de lado la interaccion con la ciudadania.

Por todo ello, del estudio realizado se desprende, en primer lugar, la importancia de la presencia en Twitter.
Tanto es asi que, a dia de hoy, no se concibe que un candidato o cabeza de lista para unas elecciones locales de
un municipio de cierta envergadura no disponga de un perfil en dicha red. Ciertamente, no se pueden permitir
el no estar presentes en estos entornos comunicativos en los que una parte importante de la poblacion, en es-
pecial los jovenes, acceden a la informacion de todo tipo principalmente a través de medios digitales. En este
sentido, segun el estudio “News, Media and Influence on Twitter”, realizado por Kantar Media en 2018, el 62%
de los usuarios en Twitter tienen entre 25 y 44 afios. Ahora bien, no se puede perder de vista la existencia de
segmentos poblacionales cuyo uso de internet y de las redes sociales es mucho menor (Montaiia et al., 2015),
asi como la todavia preminencia de los medios audiovisuales para el acceso a la informacion de contenido
politico (CIS, 2019°). De este modo, los medios tradicionales, en campafa, no han sido desplazados por las
redes sociales, sino mas bien estas han llegado para complementar y para ser un altavoz de aquellos medios.

Precisamente por la importancia del uso de esta red y el tipo de campaiia electoral de que se trata, en segun-
do lugar, los candidatos han hecho un uso habitual de la red social. Se trata de un tipo de comicios en los que
el candidato pretende mostrarse mas cercano y proximo al ciudadano-votante, si bien los resultados muestran
que se ha optado por una estrategia orientada a producir mucho contenido empleando el menor esfuerzo posi-
ble. Para ello en todos los perfiles analizados, salvo en los del candidato por Compromis y la candidata por el
PSPV-PSOE, se halla un mayor nimero de retuits que de mensajes de elaboracion propia. Esta preferencia por
parte de los politicos evita, sin embargo, el uso de la red para aproximarse a los ciudadanos en tanto en cuanto
no facilita la posibilidad de entablar una conversacion con los seguidores. Asi pues, de nuevo, esta forma de

> Segln el estudio postelectoral de las elecciones generales de 2019, elaborado por el CIS, el 65,9% de los encuestados siguid, todos o casi todos los

dias, la television para obtener informacion politica y electoral durante la campafa electoral, mientras que el 33,4% lo hicieron a través de las redes
sociales.
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operar coadyuva en la quiebra del paradigma de una nueva forma de comunicacion politica entre el ciudadano
y el candidato, a través de las redes sociales.

Dentro de la tendencia al empleo del retuit para generar contenido en el muro de los perfiles analizados, lla-
ma la atencion la diversidad de perfiles a los que retuitean. En este sentido, se observa coémo no necesariamente
son mensajes lanzados desde cuentas oficiales de las formaciones politicas a las que pertenecen, sino que los
candidatos retuitean mensajes publicados bien por compaieros de partido, a fin de mostrar su apoyo a dichas
personas o a las ideas expresadas, bien por ciudadanos con los que se observa afinidad politica. Esta ultima
opcion puede verse como una especie de salvoconducto para evitar el distanciamiento que puede suponer el
retuit hacia el ciudadano. Esto se debe a que, por un lado, el ciudadano simpatizante retuiteado puede sentir
el respaldo del politico y una cierta proximidad, mientras que, por el otro lado, el resto de seguidores pueden
verlo como un signo de cierta cercania y, segln el caso, incluso de cierta esperanza de poder ser también retui-
teado por el politico, dandole con ello mayor difusion a su mensaje.

En tercer lugar, si centramos la atencion en la tematica de los mensajes publicados en los perfiles estudia-
dos, se observa una cierta coherencia con la realidad politica de cada formacion en relacion a dichos comicios.
Es decir, hay una tendencia a publicar un mayor numero de tuits cuyo mensaje va orientado a anunciar pro-
puestas integradas en sus respectivos programas electorales, si bien es cierto que la formulacion de las mismas
se hace de forma un tanto genérica y vaga, sin especificar como se va a llevar a cabo la viabilidad de las mismas
e, incluso, sin concretar en qué consiste la medida. No obstante, la limitacion de caracteres por tuit dificulta un
discurso mas elaborado y profundo, lo que prima un lenguaje propio de un titular, por lo que existe coherencia
con la realidad del medio en el que se publican las medidas propuestas.

Resulta significativo la similitud de las tematicas mas frecuentes entre las propuestas con aquellos proble-
mas que los ciudadanos subrayan como los mas relevantes. Ello demuestra el interés de los lideres politicos por
llevar a la agenda politica aquellas cuestiones que mayor preocupacion despiertan en sus potenciales votantes,
con el fin de captar su atencion y, en ultima instancia, ganar su voto. De este modo, la estrategia mas comun
entre los lideres analizados para captar sufragios no es tanto la demanda activa del voto, como el lanzamiento
de propuestas que puedan dar respuesta a las necesidades que los ciudadanos sefialan como prioritarias, como
puede ser el caso del empleo, la vivienda o la movilidad. Sin embargo, no se puede perder de vista que los pro-
gramas politicos no son vinculantes y, por ende, las propuestas en las que se hace mas hincapié en los perfiles
no necesariamente se materializaran, aunque hayan sido un exitoso argumento para captar votos.

Mas alla de la relevancia de las propuestas, también se observa coherencia en la tematica del resto de
mensajes publicados. Asi pues, los lideres de PSPV-PSOE, Compromis y Podemos, partidos que formaban
el Gobierno local, centran gran parte de su discurso 2.0 en dar promocioén a la labor desarrollada durante los
cuatro afnos precedentes. Por su parte, los lideres de PP, Ciudadanos y Vox dan prioridad a los mensajes de
contenido critico contra las acciones ejecutadas por el Gobierno de La Nau, pues se trata de formaciones que
se encontraban en la oposicion durante dicha legislatura o, en el caso de Vox, sin ninguna afinidad politica con
las formaciones de la izquierda del espectro politico. Se observa una estrategia comunicativa por parte de las
fuerzas de oposicion orientada a enfatizar el discurso de la confrontacion, frente a los partidos gobernantes, que
pretenden hacer un discurso optimista o proactivo, donde las criticas solo caben contra la accion del Gobierno
que les precedia en el tiempo, especialmente en relacion con los casos de corrupcion.

En cuarto lugar, el analisis de las herramientas que la red social facilita a los usuarios para la interaccion
evidencia que el uso de Twitter como instrumento de comunicacion politica se encuentra todavia en una fase
embrionaria. En este sentido, si bien se puede intuir como los usuarios empiezan a percibir el potencial de las
redes sociales en su interaccion con los representantes politicos, sigue predominando una tendencia a la baja
implicacion por parte de los ciudadanos respecto a los contenidos de elaboracion propia publicados por el lider.
Esto es asi por cuanto el uso de retuit y el me gusta supera con creces el uso del comentario. De esta forma,
se consigue dar gran difusion a sus mensajes de un modo unidireccional, y el lider consigue averiguar cuales
de sus mensajes han tenido mas calado entre sus seguidores, pero estas dos vias no facilitan que se entable
una conversacion en la que se puedan plantear argumentos y/o matices que puedan enriquecer lo publicado en
el perfil del candidato. Se considera que el siguiente paso para que tanto elector como elegible perciban este
instrumento como algo todavia mas esencial en periodo de campatia electoral seria la presencia de un uso mas
equilibrado entre los tres medios de interaccion.

En ultimo lugar, y para concluir, esta investigacion es una muestra de como las redes sociales se han con-
vertido en una herramienta mas en la estrategia de comunicacion electoral en grandes municipios, lo que hace
imposible que un cabeza de lista, en tanto que persona publica que pretende ganar unas elecciones, no esté
presente en Twitter (Marin y Diaz, 2016; Abejon et al., 2012; Miquel et al., 2017; Fernandez, 2012; Hendricks
y Kaid, 2010). Si bien se ha avanzado mucho en su uso en los ultimos afios, este instrumento ofrece infinitas
posibilidades que todavia los lideres deben aprender a explotar a fin de llegar a su electorado y lograr su apo-
yo en las urnas. Se debe tener presente que la rapidez e inmediatez que caracteriza a la sociedad actual hace
dificil, en ocasiones, plantear una estrategia comunicativa en dichas redes que pueda cumplirse al cien por
cien durante la campafa electoral. También es importante la capacidad de reaccion del lider y su equipo ante
cualquier acontecimiento que pueda tener influencia en la campaiia y, por ende, en el resultado de los comicios.
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Por ello nos encontramos ante una realidad que requiere de mayor analisis, tanto tedrico como empirico, de
como los lideres politicos emplean y/o deberian emplear las redes en sus relaciones con los ciudadanos, ya sea
en periodo electoral o fuera de este.

5. Bibliografia

Abejon, P., A. Sastre y V. Linares (2012): “Facebook y Twitter en campafias electorales en Espafia”, Anuario Electronico de
Estudios en Comunicacion Social Disertaciones, 5 (1), pp. 130-159.

Anduiza, E., M. Cantijoch y C. Cristancho (2010): “Los ciudadanos y el uso de Internet en la campafa electoral”, en J. R.
Montero y I. Lago, eds., Las elecciones generales de 2008, Madrid, Centro de Investigaciones Sociologicas, pp. 123-142.
Anduiza, E., M. Cantijoch, A. Gallego y J. Salcedo (2010): Internet y participacion politica en Espaiia, Madrid, Centro de

Investigaciones Sociologicas.

Barbera, P. y G. Rivero (2012): “;Un tweet, un voto? Desigualdad en la discusion politica en Twitter”, en R. Cotarelo y I. Crespo,
coords., La comunicacion politica y las nuevas tecnologias, Madrid, Los Libros de la Catarata, pp. 200-220.

Baumgartner, J. C., J. B. Mackay, J. S. Morris, E. E. Otenyo, L. Powell, M. M. Smith y B.C. Waite (2010): Communicator-in-
chief: How Barack Obama used new media technology to win the White House, Lanham, Lexington Books.

Caldevilla, D. (2009): “Democracia 2.0: la politica se introduce en las redes sociales”, Pensar la Publicidad, 3 (2), pp. 31-48.

Casas-Mas, B. (2017): “The relationship bet ween social movements, ict and social change according to the scientific community”,
E-journal of International Relations, 8 (2), pp. 101-122.

Casero Ripollés, A., R. A. Feenstra y S. Tormey (2016): “Old and New Media Logics in an Electoral Campaign The Case of
Podemos and the Two-Way Street Mediatization of Politics”, The International Journal of Press/Politics, 21 (3), pp. 378-397.

Castells, M. (2009): Comunicacion y poder, Madrid, Alianza Editorial.

Chi F. y N. Yang (2010): “Twitter in Congress: outreach vs Transparency”, Unversity of Toronto. Disponible en:

https://mpra.ub.uni-muenchen.de/24060/1/MPRA _paper 24060.pdf [Consulta: 29 de marzo de 2019]

Cogburn, D. L. y F. K. Espinoza-Vasquez (2011): “From networked nominee to networked nation: Examining the impact of
Web 2.0 and social media on political participation and civic engagement in the 2008 Obama campaign”, Journal of political
marketing, 10 (1-2), pp. 189-213.

Colleoni, E., A. Rozza y A. Arvidsson (2014): “Echo chamber or public sphere? Predicting political orientation and measuring
political homophily in Twitter using big data”, Journal of communication, 64 (2), pp. 317-332.

Cotarelo, R. (2014): “Pasado y presente de una ciudadania pendiente”, en H. Aznar y J. Pérez, eds., De la democracia de masas
a la democracia deliberativa, Barcelona, Ariel, pp. 21-44.

Criado, J. 1., G. Martinez-Fuentes y A. Silvan (2013): “Twitter en campafa: las elecciones municipales espafiolas de 20117,
Revista de Investigaciones Politicas y Sociologicas, 12 (1), pp. 93-113.

Criado, J. I. y G. Martinez (2010): Blogging politico y personalizacion de la democracia local en Espaiia y Portugal. Evidencias
presentes y propuestas de futuro, Madrid, Fundacion Alternativas.

Delgado, 1. (2007): “Entre el primer y segundo orden: ;qué lugar para las elecciones municipales de 2007?”, Politica y Sociedad,
47 (2), pp. 153-173.

Delgado, I. y L. Lopez (1992): “Un anélisis de las elecciones municipales”, Revista de Estudios Politicos (Nueva Epoca), 76, pp.
195-219.

Domingo, J. y J. M. Martos (2015): “Analisis del discurso politico en Espafia sobre el fracaso escolar en Twitter”, Archivos
Analiticos de Politicas Educativas, 24 (70), pp. 1-27.

Fernandez C. y A. Arceo (2015): “El papel de las redes sociales en la campafia electoral de los principales candidatos municipales
y autonémicos madrilenios en 20117, Prisma Social. Revista de Investigacion Social, 14, pp. 29-57.

Fernandez, C. (2012): “Twitter y la Ciberpolitica”, Anuario Electronico de Estudios en Comunicacion Social “Disertaciones”,
5 (1), pp. 9-24.

Gamir, J. (2016): “Blogs, Facebook y Twitter en las Elecciones Generales de 2011. Estudio cuantitativo del uso de la web 2.0 por
parte de los cabezas de lista del PP y del PSOE”, Digitos, 2, pp. 101-120.

Garcia, C. (2016): “La campana de los candidatos a la presidencia de Aragon en Twitter”, Opcion, 32 (9), pp. 851-870.

Garcia, E. (2013): “Revoluciones 2.0, redes sociales y politica. Reflexiones en torno a #Primaveravalenciana y #Ardevalencia”,
en H. Aznar, J. Marco y E. Sancho, eds., La Politica del siglo XXI: ;Mds o menos ciudadania?, Valencia, Tirant Humanidades,
pp- 89-96.

Hendricks, J. A. y L. L. Kaid (eds.) (2010): Techno Politics in Presidential Campaigning: New Voices, New Technologies and
New Voters, New York, Routledge.

Igartua, J. (2006): Métodos cuantitativos de investigacion en comunicacion, Barcelona, Bosch Comunicacion.

Izquierdo, L. (2012): “Las redes sociales en la politica espafiola: Twitter en las elecciones de 20117, Estudios em Comunicagao,
11, pp. 149-164.

Kreiss D. (2012): “Acting in the public sphere: the 2008 Obama campaign’s strategic use of new media to shape narratives of the
presidential race”, Research in Social Movements, Conflicts, and Change, 33, pp.195-223.

Lopez, G. (2016): ““Nuevos’ y ‘viejos’ liderazgos: la campaiia de las elecciones generales espafiolas de 2015 en Twitter”,
Communication & Society, 29 (3), pp. 149-167.

Lopez, G., J.V. Gamir, F. J. Garcia, G. Llorca, L. Cano y J. L. Gonzalez (2015): “El debate sobre Europa en Twitter. Discursos
y estrategias de los candidatos de las elecciones al Parlamento Europeo de 2014 en Espana”, Revista de Estudios Politicos,
170, pp. 213-246.

Lopez, G., L. Cano y L. Argilés (2016): “Circulacion de los mensajes y establecimiento de la agenda en Twitter: el caso de las
elecciones autonomicas de 2015 en la Comunidad Valenciana”, Tripodos, 39, pp. 163-183.


https://mpra.ub.uni-muenchen.de/24060/1/MPRA_paper_24060.pdf

Nicasio-Varea, B.; Pérez-Gabaldén, M. Polit. Soc. (Madr.) 58(2) e65475, 2021 13

Maravall, J. M. (2008): La confrontacion politica, Madrid, Taurus.

Mariani, M. M., M. Di Felice y M. Mura (2016): “Facebook as a destination marketing tool: Evidence from Italian regional
Destination Management Organizations”, Tourism Management, 54, pp. 321-343.

Marin Dueiias, P. P. y A. D. Diaz Guerra (2016): “Uso de Twitter por los partidos y candidatos politicos en las elecciones
autondmicas de Madrid 20157, Ambitos. Revista internacional de comunicacion, 32, pp- 1-15.

Miquel Segarra, S., L. Alonso-Mufioz y S. Marcos-Garcia (2017): “Buscando la interaccion. Partidos y candidatos en Twitter
durante las elecciones generales de 2015, Prisma Social. Revista de Investigacion Social, 18, pp. 35-54.

Montana, M., E. Estanyol y F. Lalueza (2015): “Internet y nuevos medios: estudio sobre usos y opiniones de las personas mayores
en Espafia”, Profesional de la Informacion, 24 (6), pp. 759-765.

Moulfte, C. (2000): La paradoja democratica. El peligro del consenso en la politica contemporanea, Barcelona, Gedisa.

Orihuela, J. L. (2011): Mundo Twitter, Barcelona, Alienta.

Ortega, C. y F. Recuero (2020): “Liderazgo politico y elecciones municipales: jnacionalizacion, regionalizacion o localismo?”,
Revista Espaiiola de Investigaciones Sociologicas, 169, pp.123-142.

Pérez-Gabaldon, M. y B. Nicasio-Varea (2015): “Campaiias 2.0 en la Comunidad Valenciana: las primarias en Coalicié Compromis
y Ciudadanos como estudio de caso”, Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién, 29, pp. 37-43.

Pérez-Gabaldon, M. y B. Nicasio-Varea (2019): “Comunicacion Parlamentaria 2.0: El Debate de la Mocion de Censura en
Twitter”, Miguel Hernandez Communication Journal, 10, pp. 147-164.

Quevedo, R., M. Portalés y S. Berrocal (2016): “El uso de la imagen en Twitter durante la campafia electoral municipal de 2015
en Espafia”, Revista Latina de Comunicacion Social, 71, pp. 85-107.

Resina de la Fuente, J. (2010): “Ciberpolitica, redes sociales y nuevas movilizaciones en Espafia: el impacto digital en los
procesos de deliberacion y participacion ciudadana”, Mediaciones Sociales, 7, pp. 143-164.

Rico, G. (2009): Lideres politicos, opinion publica y comportamiento electoral en Espaiia, Madrid, Centro de Investigaciones
Socioldgicas.

Riera, P., R. Gomez, P. Barbera, J. A. Mayoral y J. R. Montero (2016): “Elecciones municipales en Espafia: un analisis multinivel
de los determinantes individuales y contextuales del voto”, Revista de Estudios Politicos, 172, pp. 47-82.

Riera, P., R. Goémez, J. A. Mayoral, P. Barbera y J. R. Montero (2017): “Elecciones municipales en Espafia: La personalizacion
del voto”, Revista Internacional de Sociologia, 75 (2), online. http://dx.doi.org/10.3989/ris.2017.75.2.15.140

Rodriguez, R. y D. Ureia (2011): “Diez razones para el uso de Twitter como herramienta de comunicacion politica y electoral”,
Comunicacion y pluralismo, 10, pp. 89-116.

Sabate, F., J. Berbegal-Mirabent, A. Canabate y P. R. Lebherz (2014): “Factors influencing popularity of branded content in
Facebook fan pages”, Furopean Management Journal, 32 (6), pp. 1001-1011.

Sampedro, V. (2014): “Democracias de codigo abierto y cibermultitudes”, en H. Aznar, J. y Pérez, eds., De la democracia de
masas a la democracia deliberativa, Barcelona, Ariel, pp. 163-181.

Sampedro, V. y F. Seoane (2009): “The 2008 Spanish General Elections: ‘Antagonistic Bipolarization’ Geared by Presidential
Debates, Partisanship, and Media Interests”, International Journal of Press/Politics, 13 (3), pp. 336-344.

Sampedro, V., J. M. Sanchez y M. Poletti (2013): “Ciudadania y Tecnopolitica Electoral. Ideales y limites burocraticos a la
participacion digital”, Co-herencia, 10 (18), pp. 105-136.

Simén, P. (2019): Votar en tiempos de la Gran Recesion, Barcelona, Gedisa.

Stroud, N. J. (2010): “Polarization and partisan selective exposure”, Journal of Communication, 60 (3), pp. 556-576.

Tanez, M. y J. Sixto (2011): “Redes sociales, politica y Compromiso 2.0: La comunicacion de los diputados espaioles en
Facebook”, Revista Latina de Comunicacion Social, 66, pp. 210-246.

Vazquez, P. (2017): “Personalizacion de la politica, storytelling y valores transmitidos”, Communication & Society, 30 (3), pp.
275-291.

Zamora, R. y C. Zurutuza (2014): “Campaigning on Twitter: Towards the ‘Personal Style’ Campaign to Activate the Political
Engagement During the 2011 Spanish General Elections”, Comunicacion y Sociedad, 27 (1), pp. 83-106.

Zugasti, R. y C. Garcia (2018): “Los temas de los lideres politicos espaioles en Twitter. Analisis de las dos campaiias electorales
de 2015, ICONO 14, 16 (1), pp. 136-159.


http://dx.doi.org/10.3989/ris.2017.75.2.15.140




	_GoBack
	_Hlk74931418

