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Las camparfias electorales son una de las manifestaciones mas importantes de la
comunicaciéon politica en los sistemas democraticos. Durante el desarrollo de éstas
junto con los resultados finales de las elecciones se pueden recolectar diversos datos
de interés que serviran para el propio andlisis de datos, para la asesoria/consultoria

politica, para el cambio en el posicionamiento de los Partidos politicos...

Por otra parte, la aplicaciéon de las técnicas de comunicacion politica en las redes
sociales se muestra a dia de hoy como una de las tendencias a tener en cuenta para
poder entender las camparfias electorales actuales y en el futuro por dos motivos:
porgue su estudio cualitativo nos ensefia las estrategias que utilizan los Partidos en sus
campafas y porque su estudio cuantitativo nos muestra datos muy relevantes

(especialmente) acerca del comportamiento electoral.

En esta investigacion hemos querido innovar con respecto a otros trabajos ya
publicados, los cuales nos han servido de base y gran ayuda, y hemos hecho ambos
andlisis para poder profundizar en el andlisis de esta materia. Para ello hemos
estudiado distintas variables durante la camparia electoral de las elecciones andaluzas
en la red social Twitter. El estudio se ha realizado con los datos obtenidos durante la
pre-campafia y el periodo de campafia electoral de los cinco Partidos que contaban con
mas posibilidad de obtener representacion segun diversas encuestas (PSOE, PP, IU
CA, UPyD Y PA) junto con sus candidatos a la Presidencia de la Junta de Andalucia.
Para tal fin se han analizado los distintos perfiles de Partidos Politicos descritos
(centrdndonos en su imagen corporativa, interacciones, etc.), sus Candidatos, hashtags,
aplicaciones y palabras claves que se detallan en los sucesivos epigrafes de este

documento, durante el periodo eminentemente pre-electoral y electoral.
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1. METODOLOGIA CUANTITATIVA EN LA EXTRACCION DE DATOS DEL
TWITTER

Se recolectaron los datos por dos vias distintas debido a que el APl de Twitter no
permite monitorizar a la vez a usuarios y a palabras claves. La captura de tweets se
hizo con dos “hilos”, el primero para capturar los tweets con lemas de la campana
(hashtags, nombres de los candidatos), el segundo para obtener los tweets de los
candidatos y su difusion en Twitter. En ambas capturas se recogi6 el identificativo de

cada tweet para que al fusionarlos no hubiera tweets repetidos.

En ambos casos se utilizd el Streaming APl de Twitter, que es el que permite capturar
mayor caudal de tweets, y dado que la participacién de los usuarios ha sido siempre
inferior al limite de 50 tweets por segundo (TPS) no ha existido saturacién y la muestra

es totalmente completa.

A continuacioén se describen los dataset obtenidos:

A. DATASET LEMAS

Capturo6 todos los tweets que contenian algunas de estas palabras: #Andalucia, #25M,
#and2012, #eleccionesandaluzas, #C_A 2012, #arenaspresidente, #elcambioandaluz,
#ahoraAndalucia, #gobiernodelcambio, #yaeshora, #somospueblo, #PAlante,
#25Mupyd, #loquenosune, #futuroandaluz, #estudiantesUPyD, #estoycongrifian,
#yocongriiian, #conmasfuerza, pepe grifian, jose antonio grifian, javier arenas, diego
valderas, martin de la herran, pilar gonzalez, elecciones andaluzas, elecciones junta

andalucia.

Los tweets obtenidos fueron: Captura desde 2012-02-19 18:31:50 hasta 2012-03-25
05:21:04, 35 dias Obtenidos 158673 tweets de 28567 usuarios Unicos.
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B. DATASET CANDIDATOS

Obtuvo los tweets de los usuarios: @javierarenas_pp, @pepegrinan, @dvalderass,
@mdlherran, @pilarglezpa, @psoedeandalucia, @ppandaluz, @iuandalucia,

@pandalucista, @upyd_andalucia y los tweets que incluian alguna mencion a ellos.

Los tweets obtenidos fueron: Captura desde 2012-02-19 12:32:44 hasta 2012-03-25
04:33:03, 35 dias Obtenidos 52642 tweets de 9747 usuarios Unicos.

C. DATASET TOTAL

Es la suma de los datasets: lemas y candidatos.

Eliminados los tweets repetidos, se obtuvieron: Captura desde 2012-02-19 12:32:44
hasta 2012-03-25 06:21:51, 35 dias Obtenidos 193271 tweets de 32051 usuarios Unicos.

2. METODOLOGIA CUALITATIVA

Se han visualizado y analizado todos los tweets (uno por uno) emitidos por todos los

perfiles implicados, tanto de los Candidatos como de los Partidos Politicos.

También se ha analizado la forma de gestionar la informacion que generaban, el
lenguaje que utilizaban, la personalizacion del discurso (lo poco que ha existido), las
respuestas y retweets que hacian estos perfiles. A su vez, se ha investigado a quién/es
se dirigian los tweets, la periodicidad de los mensajes y la existencia o no de interaccion

con los demas usuarios y cual era su finalidad.
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1. PERFILES DE LOS CANDIDATOS Y PARTIDOS

A. PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL DE ANDALUCIA
Pre-campanfa:

Con caracter general, podemos destacar las siguientes caracteristicas de estos perfiles:

- Son los dos perfiles (Partido y candidato) que tanto en pre-campafia como en

campafia menor actividad realizan en Twitter.

- El perfil del candidato es un escenario impregnado de mensajes exclusivamente
politicos, exentos de personalizacion; son mensajes que parecen extraidos de un mitin

politico, que no se adaptan a las exigencias de esta red social.

- El uso de hashtags y de menciones es mas frecuente en el perfil del partido que en el

del candidato.

- La bidireccionalidad y la personalizacion del discurso en el perfil de J.A. Grifian brillan

por su ausencia. La Unica interaccion existente es con sus propios seguidores.

- En el perfil del candidato es dificil encontrar estrategias de Comunicacion 2.0, ya que
la estrategia predominante es la politico-electoral, cuya principal baza es la tradicion, la
confianza en el continuismo politico, con lo que desaprovechan por completo las

posibilidades de la Politica 2.0.

La personalizacién del perfil del candidato ha sido tardia y poco trabajada debido a que

copia exactamente el mismo modelo que el Partido.

Los tweets publicados por el candidato son casi en exclusiva relacionados con la
politica y arremeten duramente contra las politicas de derecha aplicadas por el
Gobierno actual a nivel nacional (bajo su punto de vista). Su discurso se centra mucho
en criticar la politica del Gobierno nacional, extrapolando de este modo las elecciones

andaluzas a la politica nacional.
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A la inversa que Arenas, la Unica referencia que José Antonio Grifian hace a otros
partidos es al PP y a su candidato. Nos sitia a los lectores en el mismo plano

bipartidista que el candidato popular al que recurre el principal lider de la oposicion.

Deciamos que una de las caracteristicas mas destacables de la gestion del perfil en
Twitter por J.A. Grifian era la falta de bidireccionalidad. Y es porque las veces que se
dirige a los usuarios, lo hace como si fuera a los propios afiliados o simpatizantes de su
partido, ya que les solicita que se convierta en agentes electorales para explicar el
programa en la calle. Este gesto no indica interaccién con el usuario comudn, sino un
dialogo con los usuarios que ya simpatizan y/o estan directamente implicados en la

campafa.

La conclusion que se puede sacar en claro de estos dos perfiles es que no utilizan
Twitter, al menos en el periodo analizado, como herramienta de comunicacion 2.0
propiamente dicha, sino como un canal mas de informacion, desaprovechando asi las

posibilidades de esta red social.

Campafa:

En periodo de campafia no se producen diferencias destacables con respecto a lo que
hemos comentado. En la actividad del candidato s6lo se produce una ligera subida,
poco significativa. La excepcion la marcan los retweets efectuados por el mismo, que

incluso descienden.
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Grafico 1: elaboracion propia

Haciendo una comparativa entre la actividad del candidato y del partido, se observa que
la actividad del partido en campafia supera en mas de un punto a la de su candidato.

Auln asi, es la actividad media mas baja entre todos los partidos objeto de este analisis.

B Media Precampana

Media Campana

Grifian

Gréfico 2: elaboracion propia
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B. PARTIDO POPULAR DE ANDALUCIA
Pre-campafia:

Con caracter general, podemos destacar las siguientes caracteristicas de estos perfiles:

- La finalidad del perfil de Javier Arenas es hacer propaganda del programa electoral,
hecho que no confiere personalidad a la imagen general del candidato y a los mensajes

que publica.

- El perfil del Partido también esta lleno de propaganda, pero centrada mas en el
candidato que en las propuestas, ya que ese es el cometido del que se hace cargo

Arenas en su perfil.

- La falta de bidireccionalidad en ambos casos, ya que, al igual que ocurre con Grifian,

Arenas no se dirige de forma directa a los usuarios de Twitter.

- El uso de hashtags y menciones es bastante acentuado tanto por parte del Partido

como del propio candidato.

Desde la perspectiva de la comunicacion politica, veamos de qué manera concreta se

han gestionado estos perfiles en el periodo de pre-campafa.

Javier Arenas utiliza los tweets para anunciar el plan de medidas que adoptaria si
ganase las elecciones andaluzas. Con frecuencia, aprovecha el contenido del tweet
para contrarrestar dos situaciones: las medidas implementadas por el PSOE a lo largo
de 30 afios y las propuestas del Partido Popular frente a dicha situacion. El contexto de
Sus mensajes se sitla en dos planos: gobierno anterior Vs. #gobiernodelcambio. Estos
dos planos se pueden encontrar en un solo tweet simultaneamente o también sucede
gue haga alusion al gobierno anterior de forma despectiva e inmediatamente escriba
otro tweet con las medidas que propone su partido. Buenos ejemplos de ello son los
siguientes tweets: “Se acabd el inmovilismo, abusos y despilfarro porque tenemos un

programa obsesionado con el empleo, real, reformista y austero #elcambioandaluz”,
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‘Algunos repartian mil millones de euros entre los suyos. Nosotros ponemos a

disposicion de la PYMES y auténomos 35.000 millones”.

En sus mensajes, Arenas no menciona a ningun otro partido, con la excepcion del
PSOE y su candidato, José Antonio Grifidn, pero con la intencion de resaltar los dos
planos a los que hemos hecho referencia.

Durante la campafia:

Desde el inicio de la campafia electoral, Arenas hace varias menciones a Mariano
Rajoy y se apoya en las medidas aprobadas a nivel nacional por el PP, utilizdndolo
estratégicamente para que los votantes que se posicionen a favor de dichas medidas

confieran su voto al partido también a nivel andaluz.

Por otro lado, al leer algunos de los tweets que Arenas publicé en periodo de campafa
da la sensacion de pretender adoptar el papel de un Mesias para Andalucia: “Vengo a
ofrecer futuro y a presentar el proyecto de #elcambioandaluz para esta ciudad
martirizada por el paro y falta de horizontes”.

A nivel linglistico y comunicativo hemos de destacar la utilizacion del futuro como
principal forma verbal a la hora de escribir: “emprenderemos”, “crearemos”, “defenderé”,
“ofreceré”, aspecto que denota seguridad y confianza. A pesar de que los mensajes
siguen siendo predominantemente politicos e impersonales, encontramos alguna
excepcion cuando el candidato nos expresa su lado mas humano: desde el mas
emotivo para despedir a un amigo a cuyo funeral asistio en Tarifa, hasta el mas
nostalgico recordando fragmentos de su infancia en su pueblo natal. No obstante, los
mensajes personales o0 que nos ofrezcan una imagen mas cercana, distinta a la politica

de J. Arenas son infimos.

También habria que destacar un aspecto muy controvertido del periodo de la campafa,
en el que Arenas se ve directamente implicado y posiblemente perjudicado
politicamente. Nos referimos al debate de la RTVA entre los candidatos a la presidencia

de la Junta de Andalucia de los tres partidos con representacion parlamentaria en Ja
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Ultima legislatura, a punto de concluir. ElI rechazo de Arenas a asistir a tal debate
desencaden6 muchas criticas por parte de sus contrincantes y el reflejo de ello se pudo
vivir intensamente a través del Twitter en los perfiles del resto de candidatos. Mientras
gue Martin de la Herran y Pilar Gonzélez criticaban duramente tal actitud, a lo que se
afade su falta de invitacion al debate, en el Twitter de Javier Arenas no pudimos

encontrar mencion ni justificacion alguna a esta circunstancia.

Con respecto a la gestion de su perfil, Arenas no mejora en cuanto a labor comunicativa
se refiere, aunque si en cuanto a intensidad en su actividad twittera. La media de tweets
escritos en periodo de campafia se duplica con respecto a la pre-camparia, la media de
los retweets aumenta considerablemente y las respuestas a los mensajes donde le

mencionan los usuarios doblan a las del periodo anterior a la campana.

M Pre-Campana

Campana

Tweets RT

Arenas

Grafico 3: elaboracién propia

Merece especial atencidon comparar los datos anteriores con la actividad media en
Twitter del Partido Popular de Andalucia. En pre-campafia, la utilizacion de esta red
social por el Partido es levemente superior a la del periodo de campafia, dato que no.se
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repite con ningun otro partido. Lo contrario ocurre en el caso del candidato, ya que en
campafa triplica su actividad media. Es importante también detenerse en la significante
diferencia de actividad twittera que se da entre el PP andaluz y Javier Arenas, puesto

gue es notablemente superior para el primero.

B Media Precampana

Media Campana

Arenas

Grafico 4: elaboracién propia

C.1ZQUIERDA UNIDA LOS VERDES - CONVOCATORIA POR ANDALUCIA
Periodo pre-campafa:
Con caracter general, podemos destacar las siguientes caracteristicas de estos perfiles:

- El perfil de Diego Valderas se convierte en un escenario mas de propaganda politica,

finalidad que es igual a la alcanzada por los dos candidatos analizados anteriormente.

- El perfil de IU de Andalucia es el medio de difusion de los actos y promocion de sus

candidatos, pero también es utilizado para compartir propuestas del partido.

- La actividad en el perfil del partido se presenta cuatro y hasta cinco veces superior a la

del candidato en pre-campafa y en campafa respectivamente.
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Los tweets de Diego Valderas reflejan una agenda politica del candidato. En segundo
lugar, utiliza éstos a modo de telegramas para resumir los actos del dia. El lenguaje que
utiliza (sin olvidarnos de la limitaciéon de 140 caracteres maximo que puede abarcar un
tweet) es esquematico, tipico de un telegrama, comprimiendo varias frases separadas

por comas. Ejemplos:

“La jornada de hoy: Reunion electoral,encuentro en la Universidad(UPO).preparar

discurso en Antares,acto en la Roda.Hacia el #25m #yaeshora”.

“Calurosa presentacion de candidatura en Malaga.Discurso fuerte.Muchas

organizaciones colaboradoras,hay Rebeldia. Mucha#yaeshora #25m”.

Valderas le confiere un sentido al tweet que no apreciamos en el uso que hacen del
mismo los demas candidatos. Es decir, un mismo tweet de éste daria lugar a
candidatos como Pilar Gonzalez o Martin de la Herran a publicar varios tweets,
consiguiendo tener asi mayor actividad, entendida ésta como la medicion realizada
Unicamente por el numero total de tweets, retweets y respuestas. Sin embargo,
cualitativamente hablando, Valderas puede ser el candidato que mejor aproveche la
limitacion de caracteres, hecho que le sitla en clara desventaja al analizar la actividad

en Twitter segun el método anteriormente mencionado.

Su discurso es prioritariamente politico, impregnado de tintes ideoldgicos, que parece
haberse quedado anclado en la argumentacién de los tedéricos clasicos de la izquierda
(“la batalla es de clase”). Sus mensajes adoptan la forma de slogans politicos de
adoctrinamiento, percepcion que también se hace notar por parte de los usuarios
(“dejad de twittear solo slogans. Este no es el sitio. Probad a mezclaros y debatir.

Saldréis ganando”), consejo que el propio candidato agradece.

” “l

Al hacer referencia al PP y al PSOE, Valderas utiliza los similes “los malvados”, “los
verdugos”, mientras que en el perfil del partido destaca el uso del hashtag #PPSOE
como forma de criticar el bipartidismo, frente al que ambos se posicionan

negativamente.
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Los mensajes son impersonales y criticos, a pesar de que encontramos atisbos de
cercania dirigiéndose a sus lectores de esta forma: “Atencién amigos de Twitter”. Otra
caracteristica que nos revelan los mensajes de Valderas es la solidaridad, ya que
comparte en Twitter las reivindicaciones expresadas en las plazas publicas y, ademas,
el tono utilizado, la forma de dirigirse al publico es similar al de un ciudadano mas que

se suma a las exigencias del pueblo.

Otro aspecto a destacar de los mensajes transmitidos por Valderas es el uso del

P 11

imperativo, incitando a la movilizacion de la masa social: “vamos a lograrlo”, “paremos

al bipartidismo”, “derrotemos”, “sumate”, “hazle frente”, “tomemos la calle”, “impidelo” y,

en ocasiones, del plural: “nos jugamos el futuro”.

Durante la campafia:

No se perciben cambios ni en cuanto a la intensidad de la actividad del candidato, que
se mantiene en un mismo nivel bajo, ni en cuanto a la tematica de los tweets publicados,
con el Unico matiz de que la argumentacion utilizada por el partido se cifie mas en torno
al voto util. Incluso la actividad del candidato desciende ligeramente, cosa que no

ocurre con la actividad del partido, que aumenta en casi dos puntos en campara.

Igualmente, al uso de las herramientas tecnoldgicas que ofrece Twitter, tales como
galeria de imagenes y subida de videos, le saca mayor rendimiento el partido, teniendo
en cuenta que en su perfil, D. Valderas soOlo cuenta con una imagen en la que ni
siquiera aparece. Asimismo, en el perfil de IU de Andalucia encontramos numerosas
imagenes de los actos de campafia, spots electorales inéditos, videos y la realizacion
de un acto publico 2.0 con Juan Manuel Sanchez Gordillo, alcalde de Marinaleda, y su
posterior difusion en el perfil. Entre los videos, algunos son realizados ad-hoc, como es
el caso del compromiso firmado ante notario por el mismo candidato de respetar y llevar
a cabo su programa electoral en caso de salir elegido como Presidente de la Junta de
Andalucia, a modo de garantia para la ciudadania.
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Otra buena forma de adaptarse a la red social Twitter y cautivar la atencion de los
usuarios se consigue redactando titulares atractivos. Un buen titular es, por tanto, una
de las claves para triunfar en Twitter, consejo de los que no se pueden alejar los

politicos, una vez que inician su actividad en esta red social.

Entre los tweets de IU de Andalucia podiamos leer ya en periodo de campafa, el
siguiente titular: “Diez razones para votar a lzquierda Unida”, lo que nos indica que a
nivel comunicativo hay indicios de mejora, es un paso hacia la integracion en esta red
social y las posibilidades que ofrece y que no se deben desaprovechar en el d&mbito
politico para establecer la idénea conexion representantes-representados.

No hay indicios, sin embargo, de que el candidato de este partido haya asimilado este
significado de la misma manera. Esta nos puede servir de explicacion de por qué no
encontramos rastros de bidireccionalidad en los perfiles de ninguno de los tres

candidatos hasta ahora analizados.

Valderas es el Unico candidato que mantiene equilibrada su actividad en pre-campafia y
a lo largo de la campafia, pero presentando unos indices muy bajos. De hecho, es el
segundo candidato, después de Grifian, en cuyo perfil menos intensidad se ha podido

percibir.
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Grafico 5: elaboracién propia

Por otro lado, realizando la comparativa de actividad entre el partido y el candidato,
cabe sefalar que son los dos perfiles entre los que mayor diferencia de actividad
twittera podemos encontrar. IULV-CA gestiona su perfil bastante mejor que su

candidato, al menos en cuanto a intensidad en actividad se refiere.

B Media Precampana

Media Campana

Valderas IULV-CA

Gréfico 6: elaboracion propia
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D. PARTIDO ANDALUCISTA
Pre-campafa:
Con carécter general, se pueden destacar las siguientes caracteristicas de estos

perfiles:

- La escasa o casi nula utilizacion de hashtags y menciones por parte de la candidata,
Pilar Gonzélez, que si es bastante mas pronunciada en el perfil del partido, aunque bien

es verdad que conforme pasa el tiempo, corrige esta tendencia.

- Pilar Gonzélez es la segunda candidata de los cinco que estamos analizando con

mayor actividad twittera.

- El perfil del Partido Andalucista es el medio de difusién de los actos y promocion de

sus candidatos, finalidad que coincide con la del resto de los partidos.

- El discurso de ambos tiene dos vertientes: el apoyo en el andalucismo historico (el

fundamento existencial de este partido), y la critica al bipartidismo.

Con respecto a la primera caracteristica y ciiéndonos, de momento, al periodo de la
pre-campafa, hay que decir que al publicar enlaces a noticias de prensa, Pilar
Gonzalez no hace uso de los hashtags ni menciona al PA con su perfil de Twitter.
Aparte de enlaces también escribe sus propios tweets, lanzando las propuestas del
partido o resultados de sondeos favorables, donde si afiade el hashtags #PAlante,
aungue su frecuencia no va a ser muy relevante hasta el inicio de la campafia. Sin
embargo, en el perfil del Partido Andalucista, el uso de los hashtags es notablemente

mayor, asi como las menciones a los candidatos.

En general, la actividad de pre-campafa que lleva a cabo en Twitter el perfil del partido
es: retweetear mensajes de usuarios y de los candidatos del PA por las provincias
andaluzas, publicar enlaces a noticias de prensa y compartir imagenes y videos de los

actos a los que asisten los candidatos. La tematica es prioritariamente politica.
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Centrandonos en el perfil de la candidata hemos de indicar que su discurso también es
agudamente politico, pero en su perfil encontramos un intento mayor que los anteriores

candidatos para interactuar con los usuarios.

Desde el punto de vista de la comunicacion, su forma de transmitir los mensajes y de
responder a los usuarios es bastante fluida. Su espacio en la red social tampoco es
aprovechado para transmitir una imagen mas personal, pero lo que si podemos
observar es simpatia y agradecimiento a la hora de contestar tweets donde se le
menciona. Normalmente, en cada ocasion que acude a una entrevista lo avisa en
Twitter, abriendo la posibilidad a los usuarios a mandar sus preguntas (cuando se trata
de una entrevista digital) o a seguirla a través del medio televisivo o radiofénico que lo
emita. Posteriormente, se vuelve a dirigir a los usuarios para manifestar su
agradecimiento por haberla seguido y apoyado en sus intervenciones. Es la primera
candidata de los cuatro que llevamos analizados hasta el momento que hace un guifio a

la bidireccionalidad, aunque los detalles por perfilar son numerosos.

Campanfa:

El perfil del Partido Andalucista tiene el indicador mas alto de actividad en Twitter
durante la campafia electoral, superando ligeramente a UPyD. Es el partido que mas
retweeteos efectla a mensajes de apoyo de otros usuarios y sobre todo de sus
candidatos por las distintas provincias andaluzas. Realiza, asimismo, un seguimiento
activo a través de comentarios, fotos y videos de los actos que llevan a cabo los

candidatos todos los dias de la campafia.

No siempre los mensajes son de tipo impersonal o parafraseando noticias de prensa, ya
gue nos encontramos mensajes del tipo: “Vivamos juntos Andalucia”, “PA es la opcién
valida frente a la cara, dura, de los corruptos y la cruz de los recortes! Somos la opcién
gue necesita Andalucia”, que no son un indicador de que exista bidireccionalidad, sino
de que al menos expresan reflexiones propias hechas desde un prisma critico a la

coyuntura politica actual.
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Pilar Gonzalez sigue compartiendo en Twitter las propuestas del PA, pero el uso de
hashtags sigue siendo también escaso. En campafia aumenta la actividad en su perfil y
el nimero de respuestas a usuarios. Una apreciacion que se puede hacer al respecto
es que el hashtag #PAlante en ocasiones suena como un grito de guerra, ya que es
utilizado por Gonzalez mayoritariamente para acompafiar los resultados favorables de

sondeos 0 para contestar mensajes de apoyo.

A partir del 8 de marzo, Dia internacional de la Mujer trabajadora, se produce un giro en
la argumentacion utilizada por Pilar Gonzélez. Aprovechando el mencionado dia,
expresa cual es su concepto de igualdad de mujeres, concebido como diversidad de
mujeres del siglo XXI, y hace una afirmacién con matices feministas: “El cambio mas
decisivo para Andalucia es que la gobierne una mujer. Que la gobierne un hombre
centralista llevamos experimentandolo 30 afios.” A partir de esta fecha, su discurso
twittero se apoyara en que la idea de cambio que Andalucia necesita es que la gobierne
una mujer: “Solo una mujer sabe hacer de lo escaso, suficiente y destinar el
presupuesto a lo imprescindible Vota por las mujeres, vota PA”. Puede ser una
estrategia de diferenciacion con el resto de partidos, ya que el resto de candidatos son

hombres.

Sus mensajes criticos se dirigen en mayor medida a Arenas, calificandolo de “cobarde”
por rechazar asistir al polémico debate del 12M, y a RTVA por no invitar al debate a
todas las opciones politicas, cercenando el pluralismo ideologico. A raiz de este
contexto que ha condicionado el rumbo de la campafia electoral, la candidata incitaba a
la movilizacion a través de la frase “Andaluces, levantaos” y de la peticion de retweeteo
a los usuarios como ejercicio civico contra la censura informativa, segun la candidata,
impuesta por los gestores politicos. Sus tweets eran un reflejo de caracter y coraje,

aspectos que no habia mostrado hasta entonces con tanta determinacion.

La critica al bipartidismo se completa con la comparacién del clientelismo del PSOE en
Andalucia con la corrupcién que ejerce el PP en la Comunidad Valenciana. En la ultima
semana de campafa solicita un “si o no” a Arenas, mediante una mencién, para saber

si éste implantara el copago sanitario en Andalucia.
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La tonica a lo largo de los dias de campafia se puede resumir en cuanto a intensidad en
la actividad se refiere en: aumento de respuestas a usuarios, retweeteos a mensajes de

apoyo, y sobre todo se observa un aumento de tweets de reflexiones personales.

M Pre-Campana

Campana

RT

Gonzalez

Gréfico 7: elaboracién propia

Estos dos perfiles son los que mayor crecimiento presentan en su actividad en época

de campania electoral con respecto al periodo anterior.
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E. UNION PROGRESO Y DEMOCRACIA DE ANDALUCIA
Pre-campaifia:
Con caracter general, se pueden destacar las siguientes caracteristicas de estos

perfiles:

- Martin de la Herran es el candidato con mayor actividad en Twitter, seguido por Pilar
Gonzalez, como ya habiamos adelantado, pero necesitan generar muchos tweets para

recibir unos pocos.

- Tienen una estrategia mejor definida para abordar esta red social y son los perfiles
gue mayor rendimiento sacan a las herramientas tecnoldgicas: tweetcam, videos,

imagenes, videoblog.

- Son los dos perfiles que mayor uso de hashtags propios y menciones hacen: cada
tweet va acompafado de uno o dos hashtags: #25Mupyd, #loquenosune y la mencion
del partido @UPYD (el perfil de UPyD nacional y no de UPyD Andalucia)
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- Las mudltiples menciones a Rosa Diez en el perfil del partido revela que los
argumentos de UPyD Andalucia se apoyan primordialmente en el discurso de Rosa

Diez.

Como parte de la estrategia comunicativa de Martin de la Herran cabe destacar el
lenguaje que utiliza en sus tweets, que adopta el estilo de un mensaje de texto moderno
(“x”, “xro”, -), “Is”,”q"). Esto denota su intencién de apostar por el voto joven; se acerca
a la juventud no emitiendo simplemente mensajes politicos de propaganda como hacen
los demas candidatos, sino que ademas buscan que la forma de hacerlo sea entendible

para todos.

A través de una respuesta nos describe su manera de entender el uso que esta
haciendo de Twitter en su campafa. La pregunta del usuario en cuestion es referente a
la falta de contestacion a los tweets por parte de Rubalcaba, Rajoy, PSOE o PP,
pregunta en la cual se menciona también al mismo Martin de la Herran. La respuesta
que le ofrece es: “No conciben la comunicaciéon 2.0 como eso, comunicacion. Para ellos
es propaganda.” Otro tweet que nos demuestra la importancia que le da a la
comunicaciéon es el siguiente: “Aunque el lenguaje tradicional merece un respeto, la

comunicacién es mas importante, y todos los tuiteros entendemos”.

Esta aportacion se merece un analisis especial. Segun las afirmaciones que de la
Herran realiza en su perfil, la estrategia de UPyD aplicada en estos comicios se halla en
una nueva concepcion de la politica. Hablan de politica en mayusculas, entendida
desde tres vertientes: la politica a pie de calle, en Internet y personal. La comunicacion
2.0 se presenta asi como una faceta de su estrategia electoral. Ahi es donde
encontramos, precisamente, la explicacion a la gestion de Twitter que tanto el candidato
como UPyD han llevado a cabo. Y ademas, ha sido una declaracion de intenciones

publica, lo que le diferencia con respecto a los demas perfiles.
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Campaia:

No hay variacion perceptible en la intensidad de la actividad en Twitter, sigue
manteniendo niveles elevados en comparacion con el resto de partidos. El matiz mas
importante es que dicha actividad va méas enfocada a responder a los usuarios, hasta
tal punto que Martin de la Herran es el candidato con mayor indice de respuestas a los

usuarios en esta red social.

La implicacion del candidato es sobre todo demostrable a través de dos hechos

producidos desde el arranque de la campania electoral:

- La iniciativa de participar en el debate de RTVA a través del Twitter, tweeteando sus
argumentos desde la red, dado que no fue invitado a dicho debate, junto a Pilar

Gonzalez.

- Accede, junto a EQUO vy el PA a participar en un debate 2.0, en un territorio neutral
como es la red, cuya idea es que los ciudadanos puedan interactuar con sus
representados a través de la red. No se celebrd, finalmente, debido a la falta de

confirmacion del resto de los candidatos.

® Pre-Campania
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Gréfico 9: elaboracion propia
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El perfil de UPyD es el segundo, después del PA, con mayor actividad en tiempo de

campanfa.

B Media Precampana

Media Campana
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Gréfico 10: elaboracion propia

2. LOS 10 HASHTAGS MAS UTILIZADOS

Los diez Hashtags mas utilizados durante la Campafia han sido los siguientes: #25m,
#elcambioandaluz, #andalucia, #votapp, #25mupyd, #loquenosune, #palante,

#estoycongrinan, #votapsoe, #debatertva
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Grafico 11: elaboracién propia

El Hashtag mas utilizado ha sido “#elcambioandaluz” del Partido Popular. Ha sido muy
utilizado por el perfil del propio Javier Arenas y el del Partido Popular, pero también ha
sido muy usado por el resto de usuarios que han hablado de las Elecciones andaluzas.
#votapp podria confundirse debido a que también se han celebrado simultaneamente
elecciones en Asturias, pero se han contabilizado tan sélo aquellos que aparecian en
las conversaciones de los usuarios que hablaban de las andaluzas. Por ultimo sefalar,
con respecto al candidato de esta formacioén politica, que Javier Arenas también suele

utilizar mucho “#25m”.

El PSOE no los usa con tanta frecuencia, y no ha conseguido crear un Hashtag lo
suficientemente importante como para que destaque entre los tweets escritos durante el
periodo electoral. Un poco mas abajo hablaremos algo mas en profundidad de este

POCO USO.

Hemos decidido subdividirlos para ver con mas claridad cémo se utilizan estas
etiquetas. De este modo se puede observar de forma méas evidente qué partidos

gestionan mejor esta area.
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Hashtags agrupados

Geneéricos

Graéfico 12: elaboracion propia

Los genéricos son los mas utilizados, lo que nos indica que las elecciones andaluzas
pueden ser un tema de interés. El Partido Popular es el que mas utiliza los Hashtags,
pero el caso de UPyD es muy significativo. Este no es un partido considerado de los
‘grandes” y sin embargo tienen mucha presencia en las redes sociales, por ejemplo en

el propio Twitter.

Lo paradigmatico de este asunto es que tanto su candidato (Martin de la Herran) y su
propio partido (asi como muchos de sus seguidores) integran en muchas frases todas
las etiquetas utilizadas por ellos. Con lo cual, sacan mucho jugo a sus intervenciones, y

esto hace que sea mas féacil identificar al partido y al candidato en esta red social.

Y en contraposicion a lo anteriormente descrito, tenemos al Partido Socialista. Resulta
gue si sumamos todos los hashtags que estamos analizando, nos damos cuenta que
supera ligeramente la mitad de todos los utilizados por el Partido de Rosa Diez en
Andalucia. En definitiva, si el PSOE pudiera acusar su gestion realizada en las redes
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sociales, no seria de extrafiar que el poco uso de estas etiquetas le pasara factura en

forma de votos.

Para finalizar este apartado, hay que mencionar al Partido Andalucista que ha
conseguido con sélo una de estas etiquetas estar en este “top ten” quedando muy cerca
de otra que, en un principio, deberia haber sido mucho mas abultado (en referencia a
#votapsoe). El hashtag de los andalucistas, #palante, es un ingenioso juego de
palabras que resalta las iniciales de su Partido (PA), la frase de Campafa (levanta la

mano y palante) y el propio habla andaluz (pa” en vez de para).

3. SEGUIDORES DE LOS DISTINTOS PERFILES

Por un lado tenemos a los seguidores de los Partidos Politicos y por otro a los de los

propios Candidatos.

Seguidores de los Candidatos

Pepe Grifian

Javier Arenas
e Diego Valderas

Pilar Gonzalez

Martin de la Herran
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Grafico 14: elaboracién propia

Es escandalosa la diferencia que existe entre los usuarios que siguen a los Candidatos
con respecto a los que siguen a sus correspondientes Partidos. Creo que esto es
debido a la “presidencializaciéon” de las elecciones o, mejor dicho, a la
“presidencializacion” de la politica actual, en la que importa mas el candidato en si que

las propuestas e ideologias de sus partidos.

También me parece muy interesante comprobar que no existe una correlacion entre los

seguidores de los partidos.

En el caso de los Socialistas deberian haber adoptado una estrategia muy distinta en su
Campainia, ya no solo en las redes sociales, sino a nivel macro. Me aventuraré a decir
que, a la vista de estas graficas y al menos en Internet, los usuarios valoran mejor (de
forma proporcional) al Partido que al propio Grifian. Es decir, que mientras que Javier
Arenas casi cuadriplica el nimero de seguidores con respecto a su partido, Pepe
Grifian casi ni duplica al suyo. Esto nos da una idea que tiene para los usuarios de la
Red el partido en relacion con su lider. La pregunta seria ¢ha sido coherente la
Campainia electoral llevada a cabo por el PSOE de cara al 25 de Marzo? Honestamente,
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este articulo de Antoni Gutiérrez-Rubi que publicd en su blog del diario El Pais, nos

puede ayudar a reflexionar en este sentido: “Grinan: Herencias y albaceas”

Algo similar ocurre con IULV-CA. Diego Valderas es el que menos seguidores tiene,
pero su Partido es el tercero mas seguido. Hasta el punto de que esta formacion tiene
bastante mas seguidores que su Candidato.

Para ser coherente con las reglas basicas de la Comunicacion Politica, estos dos
partidos deberian haber disefiado y desarrollado su Campafa (ya no sélo virtual)
apoyandose en los lideres histéricos de sus respectivos Partidos. Practica que si esta
llevando a cabo UPyD mediante la aparicion constante en la Campafa andaluza de
Rosa Diez, la cual apoya a Martin de la Herran. No es exactamente histérica (debido al
poco tiempo de existencia de esta formacion) pero si es la lider visible y mas

carismatica.

El caso de Martin de la Herran es igual al de los populares y los socialistas (la relacion
entre los seguidores de los Candidatos y sus Partidos). Mientras que Pilar Gonzalez y el
Partido Andalucista comparten practicamente el mismo numero de usuarios afines a

sus perfiles.

Todos los perfiles han aumentado el nimero de sus seguidores. Sin embargo, la
tendencia del PP, mas concretamente de Javier Arenas ha sufrido un pequefio repunte
al alza superior al resto de partidos debido a que a partir del dia 17 de Marzo consigue
superar en mas de 150 seguidores por dia en su cuenta. Esto se puede apreciar en el

gréafico de “seguidores de los Candidatos” (grafico 13).


http://blogs.elpais.com/micropolitica/2012/03/grinan-herencias-y-albaceas.html
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Grafico 15: elaboracién propia

Se ha calculado la media de seguidores conseguidos a lo largo de la Campaia de los
distintos Candidatos y, efectivamente, ha sido el lider de los populares andaluces el que
mas ha crecido por dia de Campafia. Y una vez mas vemos el potencial de Martin de la
Herran y UPyD ya que son los que tiene mas actividad en Twitter. Veremos si se
traduce en numero de votos.



Media de Seguidores por dia
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Grafico 16: elaboracién propia

4. LAS 10 PALABRAS MAS UTILIZADAS

A simple vista puede parecer un dato irrelevante, pero a poco que observamos el

gréafico, podemos sacar varias conclusiones.

La primera es que se pone (una vez mas) de manifiesto el claro bipartidismo también
instaurado en Andalucia ya que, quitando palabras que hacen referencia de forma
general a las Elecciones (andaluces, Andalucia, elecciones...) el resto de palabras mas

utilizadas hacen referencia a los dos grandes Partidos: PSOE y PP.

Y la segunda conclusién que podemos sacar es que aquellas que hacen referencia al
Partido Popular y a los populares (3 palabras por un total de 19.385) son mas comunes
que las de los socialistas (1 de un total de 3.083), tanto en numero distinto de palabras,

como en el nimero total de palabras.
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5. APLICACIONES INFORMATICAS MAS USADAS

En este apartado también se han contabilizado las diez mas repetidas. Esta es una
informacion que, aun no siendo la mas relevante, aporta pistas sobre como utilizan los

Partidos Politicos la red social Twitter.

La aplicacibn mas usada (casi en el 50% de las ocasiones) ha sido la propia pagina
oficial de Twitter abierta desde los ordenadores personales. El resto hacen mencion a

las veces en las que se ha “tweeteado” desde otros dispositivos (la gran mayoria

” 13 til “

moviles) como es el caso de “Twitter for Android”, Twitter for

iPad” o “Twitter for iPhone”.

Twitter for BlackBerry”,

Pero lo mas interesante para analizar estos datos es la utilizacion de aplicaciones que
permiten programar la actividad en Twitter aunque no se esta interactuando en esta red
social en ese mismo instante y/o también permiten gestionar de forma precisa
informacion sobre los perfiles, tweets y muchos movimientos de otros usuarios. Ejemplo

de ello son: “HootSuite”, “TweetDeck” y UberSocial.
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De todos ellos, HootSuite es el mas interesante para analizar. Esta aplicacion nos
permite programar el momento y hasta las veces en que se lanzardn mensajes. Y ésta
combinada con otras, como por ejemplo SocialBro, nos ayuda a obtener datos muy
relevantes como el mejor momento para emitir un Tweet y da la posibilidad (al

combinarlos) de que lo haga en ese instante.

Con lo cual, esto sugiere que estas herramientas son muy importantes a la hora de
orquestar y organizar una Campafa electoral en las redes sociales. Pero, 0jo, esto

también es muy censurado por ciertos usuarios.

UberSocial for APLICACIONES

BlackBerry
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14%
Twitter for iPad
4%
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BlackBerry®
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No obstante, también podemos sacar como conclusién que los dispositivos méviles
estan tomando mucha relevancia en la gestién y en el propio desarrollo del despertar de
la Politica 2.0 (Nacho Campos: 2012).
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1. MAPA DE RELACIONES

A. GRAFO DE RTs

El nimero de veces que se menciona a un usuario se suele considerar un indicador que
refleja la atencion prestada a sus tweets por los deméas. Dado que la cultura Twitter es
de signo “positivo”, las menciones a un usuario suelen ser, salvo excepciones, de
aceptacién de contenido del mensaje emitido. Por lo tanto se puede asumir que la
mencion difunde tweets con los que se estd de acuerdo. No obstante, todas las

menciones no tienen el mismo significado y se pueden clasificar en tres grupos:

> Retweet (RT): son los mensajes de un usuario retransmitidos por sus seguidores,
es decir, la difusion de un mensaje por las relaciones de grado 1. Este tipo de
mencion es generalmente positivo. El RT facilita la propagacion a otras redes lo
gue puede dar lugar a nuevas menciones del usuario pero estas no se
contabilizarian en este grupo.

> Reply (RP): Inicialmente se utilizaba solo para mantener conversaciones pero de
un aflo a esta parte, bajo la influencia de Facebook, también se usa como
“escribir en el muro”. Cuando la proporcién de replies entrantes de un usuario es
similar a la de replies salientes estamos en un caso de “conversacion” y en el
caso contrario se puede considerar “escritura en el muro”.

» Menciones: Es cualquier mencion, bien de RT, bien de Reply o cualquier otro tipo

de mencion.

Los mapas que se presentan a continuacion se centran en el RT, porque es una medida
de propagacion, lo que facilita el descubrimiento de comunidades que difunden

mensajes.
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B. GRAFO DE RTs DE LOS CANDIDATOS

En el siguiente grafo se representan los RTs realizados a los tweets de los candidatos.
Los nodos corresponden a los usuarios que hicieron al menos un RT de los tweets de
los candidatos y a los usuarios de los candidatos. Los arcos a cada uno de los RTs de
un nodo “a” a un nodo “b”. El grafo contiene 6.224 usuarios y 7.366 enlaces. El tamafio
del nombre de los candidatos es proporcional al nimero de mensajes suyos

retransmitidos.
El cddigo de color es:

> Rojo: @pepegrinan-@psoedeandalucia
Azul: @javierarenas_pp-@ppandaluz
Magenta: @mdlherran-@upyd_andalucia

Naranja: @dvalderass-@iuandalucia

YV V VYV V

Verde: @pilarglezpa-@pandalucista
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Gréfico 19: elaboracion propia. Extraido de datos proporcionados por Mariluz Congosto

En los dos partidos mayoritarios, PP Andaluz y PSOE de Andalucia, la mayoria de los
RTs provienen de la cuenta de los candidatos y los grupos tienen un tamafno similar
(32,5% PSOE de Andalucia y 32% PP Andaluz). En los otros tres partidos aparecen
destacados tanto la cuenta del candidato como la del partido. UPyD es el tercero en
tamano (16%) seguido por Izquierda Unida Los Verdes — Convocatoria por Andalucia
con un 12,5% y en ultimo lugar Partido Andalucista con un 7%). Como se puede

apreciar existen pocos RTs entre usuarios pertenecientes a los distintos grupos.

C. GRAFO DE RTs GLOBAL

En el siguiente grafo se representan los RTs de todos los tweets recogidos. En este

caso el numero de nodos es de 19.613 y el de relaciones 44.322. Los nodos (usuarios)


https://twitter.com/congosto

Luis Rodriguez Vives

S [rvives.com

se atraen por afinidad (similares RT de usuarios) agrupandose y generando distintas
comunidades. En este grafo al existir un nimero mayor de nodos y relaciones no se
aprecia su estructura sino la silueta de los distintos grupos y como estan relacionados

entre si.
El codigo de color de las comunidades es:

» Rojo: @pepegrinan-@psoedeandalucia
Azul: @javierarenas_pp-@ppandaluz
Magenta: @mdlherran-@upyd_andalucia
Naranja: @dvalderass-@iuandalucia

YV V V V

Verde: @pilarglezpa-@pandalucista

Gréfico 19: elaboracion propia. Extraido de datos proporcionados por Mariluz Con
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Proporcionalmente, el tamafio de los grupos es equivalente en porcentaje a los del
grafo de los candidatos y de igual manera las relaciones entre los distintos grupos son
escasas pero unas son mas fuertes que otras. EIl PSOE de Andalucia parece bastante
proximo a lzquierda Unida Andalucia y al Partido Andalucista, apareciendo estos

grupos alejados del PP Andaluz e UPyD Andalucia.

2. EXPOSICION DE LAS VARIABLES UTILIZADAS

En otros estudios que se han realizado sobre esta misma cuestion, el indicador mas
utilizado ha sido el nUumero de menciones recibidas por los Candidatos y/o Partidos.
Pero, como se ha observado a lo largo de todo este documento, es muy dificil a dia de

hoy correlacionar estas menciones con intencion de voto de forma exacta.

Asi que hemos decidido hacerle una pequefia correccion que, aunque posiblemente

distara bastante de la realidad, se acercara mucho mas si le afladimos algun corrector.

Para empezar hemos hecho un sumatorio total del nimero de menciones recibidas por
el resto de usuarios de Twitter que hablaban sobre las elecciones con respecto a los
Candidatos y a los Partidos, contando dentro de éstas a las menciones propiamente
dichas, a los retweets recibidos y a las respuestas también recibidas. Aun asi hemos
dividido el total de menciones recibidas por los Candidatos por una parte y los Partidos

por otra (también por cada dia) para poder hacer las averiguaciones ya expuestas.



Total de Menciones
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Grafico 21: elaboracién propia

En este asunto nos ha llamado la atencion la diferencia tan grande que hay entre los
mensajes de los Candidatos con mas posibilidad de voto y los que menos. Como se
puede observar en el siguiente grafico, un solo tweet de los primeros a los que hago
mencion genera mucho movimiento en Twitter, mientras que los segundos necesitan
mas esfuerzos para tener repercusion (ver grafico 21). Para contemplar esto hemos
elaborado un ratio en el que hemos dividido el nimero total de mensajes que reciben

entre el nimero total de los que generan. Este es el resultado, y habla por si sélo:



Ratio Tweetts/Meciones

o
Pepe Grifian Javier Arenas  Diego Valderas Pilar Gonzélez Martin de la Herran

Grafico 22: elaboracién propia

A esto (en referencia a las menciones recibidas por los Candidatos y los Partidos) le
hemos sumado el numero total de seguidores de ambos perfiles (Candidato + su

Partido) hasta la fecha final de las elecciones.

Grafico 19 (Incluido en el Power Point)

De esta forma sumamos las potencialidades de cada formacién por el hecho de ser
mencionado con la potencialidad de voto por parte de los seguidores, que bien podrian
equipararse a sus simpatizantes debido a que ambas cifras se mueven en el mismo
rango. Con rango me refiero a la proporcionalidad que existe entre el nimero total de

seguidores con respecto al nUmero total de menciones que reciben.

Tras hacer todos los sumatorios hemos hallado el porcentaje que corresponderia a
cada Partido Politico y en funcion de éste, hemos hecho el reparto de escafios. Hay que

sefalar que no se ha hecho un reparto teniendo en cuenta a las Provincias andaluzas
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(como marca la Ley 1/1986 de 2 de Enero, Electoral de Andalucia en su articulo 17.3 y
18) debido a que no tenemos los datos de procedencia de las distintas menciones ni

seguidores.

Esto es muy discutible y creo que este documento debe servir para poder aportar en la
investigacion en este apasionante campo. Pero lo que es innegable es que de momento

necesitamos correctores para encontrar alguna correlacion con la realidad.

3. REPARTO POR PORCENTAIJE

El reparto por porcentaje de votos teniendo en cuenta la variable “mencion” y la variable

“seguidores” seria la siguiente:

Porcentaje

UPyD
PA 7%

5%
IULV-CA

6%

Gréfico 23: elaboracion propia
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4. REPARTO POR ESCANOS

Y en funcion del reparto por porcentaje, los escafios se hubieran dividido del siguiente
modo: Partido Popular con el 46%, Partido Socialista Obrero Espafiol con 36%, el 7%

para UPyD y el 6% y 5% para lzquierda Unida y Partido Andalucista respectivamente.

Partido Politico N? de escafios
Q PP Andaluz 49
=0 40

PSOE-Andalucia

8
B,

- 7
IULV-CA
== PA

Tabla 1: elaboracion propia

UPyD; 8 Escanos

PA; 6

IULV-CA; 7

Gréfico 24: elaboracion propia
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1. ELEMENTOS DISTORSIONADORES

Las desviaciones de los resultados con respecto a las previsiones han sido muy

importantes.

Existen muchas razones para dar explicacion a esto como que no fue correcta la
extraccion de datos, que hubo errores en los célculos, etc. Pero nos hemos decantado

por las dos razones que paso a redactar:

A.FALTA DE METODOLOGIA Y CORRECTORES FIABLES

A la duda que suscita el poder establecer una correlacidén entre los usuarios de internet
y el ciudadano (entendiéndose esta denominacion en términos clasicos) se le une la
falta de metodologia para poder transformar todos los datos en bruto en una prevision
con datos fiables a diferencia de otras investigaciones y trabajos en los que la
experiencia y desarrollo de sus procedimientos hacen posible un mayor acercamiento a

la realidad.

Y junto a esta apreciacion se encuentra la falta de correctores que se puedan aplicar a
esta investigacion debido a que, de momento, ninguno se adapta a la realidad social y

consigue ese equilibrio entre el usuario cibernético y el ciudadano de a pie.
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B. LEGISLACION ELECTORAL

Otro elemento a tener en cuenta es el reparto de escafios.

La Ley 1/1986, de 2 de Enero, Electoral de Andalucia dice en su articulo 16: "de
conformidad con el articulo 104.1 del Estatuto de Autonomia, la circunscripcion electoral

es la provincia.”

Sin embargo, los datos que hemos recopilado son en bruto y no distingue las provincias.
Con lo cual, aunque se han purgado al maximo los datos, también se han podido

recoger conversaciones de usuarios gue no tuvieran derecho a voto en Andalucia.

Con noto cual a la hora de realizar el reparto de escafios en esta investigacion no se

pudo hacer en base provincial y se hizo de forma general.

C. IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

Y, bajo nuestro punto de vista, uno de los elementos mas importantes a tener en cuenta
para entender dichas distorsiones es el tratamiento por parte de los Partidos y
candidatos de la Campania electoral 2.0. Da la sensacion de que le han prestado mucha
atencién y no le han dado a penas importancia y eso ha mermado la eficacia en la

comunicacién por este medio.

La Politica 2.0 esta cobrando cada vez mas importancia en las campafas electorales,
pero para poder sacar rendimiento de ella hace falta dedicacion y la gestién adecuada
por parte de profesionales y no pensar en utilizarla simplemente porque se piense que
es una moda o porgue hay que estar. Esa sencilla pero importante decision hara dar un
salto de calidad tanto en las Campafias 2.0 como en su investigacion y analisis.
Ademas, tampoco es muy efectiva la Politica 2.0 si se pretende que el candidato utilice
las redes sociales soOlo en pre-campafia y campafa electoral y durante el resto del

tiempo no las gestione.



2. COMPARATIVA PREDICCIONES VS. RESULTADOS

Porcentaje

PA UPyD

2,50% 3,35%
IULV-CA
11,34%

PSOE
39,52%

Grafico 25: elaboracién propia

Escanos
IULV-CA; 12

Grafico 26: elaboracién propia
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Se ha acertado en una pequefa parte de las predicciones, pero no en su mayoria. El
bipartidismo se vuelve a poner de manifiesto y coincide con los prondsticos; algo que

era de esperar.

También se ha acertado en las posiciones que finalmente ocuparon cada partido
excepto que IU CA consiguié mas votos que UPyD. Y los porcentajes sufren, por ende

las mismas variaciones que los porcentajes.

Todo esto pone una vez mas de relieve la dificultad que existe en la actualidad a la hora
de convertir en prediccién los datos obtenidos de las redes sociales. Este equipo de
investigacion piensa que conforme se corrijan los detalles comentados en los anteriores

epigrafes estos prondsticos irdn ajustandose mas.
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UPyD crece muchisimo en las redes y este crecimiento virtual no se ve correlacionado
con las estimaciones de voto de los sondeos de opinién, al menos de momento. Algo

similar le ocurre al PA.

El PSOE no da muestras de haber planificado una buena Campafa en Twitter. Se
podria generalizar en el resto, pero el objeto de estudio de esta investigacion se centra

en esta Red Social.

Segun estos datos se preveian muy dificilmente una mayoria absoluta del Partido
Popular debido a que esta vez el voto se ha presentado bastante mas fragmentado que
en los ultimos comicios. De hecho UPyD superd la barrera electoral minima del 3% pero

no obtuvo suficientes votos a nivel provincial como para obtener representacion.

La clase politica (al menos en Andalucia) debe aprender mucho sobre como gestionar
la Politica 2.0, no tomando sus herramientas como meros transmisores de informacion

y si utilizarlos como forma de acercamiento al ciudadano.

El nimero de representantes (antes de las elecciones) en el Parlamento andaluz con
respecto a la participacion de los candidatos y partidos en Twitter es inversamente
proporcional. Esto nos puede indicar que estos partidos con poca O ninguna
representacion en el Parlamento andaluz confian en estas herramientas para conseguir
representacion. O que, simplemente, es uno de los pocos canales que tienen a su

alcance para llegar al electorado.

La estrategia de partidos como UPyD, PA e IU se centra en una critica constante al
bipartidismo, de tal manera que la campafa electoral en Twitter se observa desde dos
frentes: PP-PSOE vy el resto de partidos.

Exceptuando el PA y UPyD, el resto de perfiles politicos suelen retweetear y responder
muy poco, siendo éste un indicio de la baja implicacion que tienen los partidos politicos

con el resto de usuarios de Twitter.
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En el caso de los partidos PP, PSOE e IU se puede observar una mejor gestion de los
perfiles de los partidos que de los candidatos. Posiblemente sea porque estos partidos
concretamente cuentan con una imagen ya consolidada, mientras que partidos como

PA y UPyD, ante esta desventaja, apuestan por reforzar la imagen del candidato.

Han desaprovechado las redes sociales, Twitter en concreto, para personalizar el
discurso y (de forma general) han utilizado esta red social como si de un gran Mitin se

tratase con mensajes poco profundos.

Pero la consecuencia mas importante puede ser que todavia es pronto para decir que
Twitter es una fuente fiable como férmula de prediccion de resultados electorales, pero
si puede ser una potente herramienta para la Comunicacién Politica que tendra muchas
posibilidades conforme vaya creciendo la correlacion entre el perfil del usuario de

Internet y el del ciudadano real.



Luis Rodriguez Vives

S [rvives.com
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