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Resumen: En este trabajo analizamos dos
aspectos de las cuentas de los partidos politi-
cos en Twitter durante la campafia del 26]: la
estructura semiética de los tuits y su funcién
comunicativa. El analisis de estas dos varia-
bles permite concluir que 1) las cuentas de
los partidos carecen en general de voz insti-
tucional y tienen sobre todo cardcter ecoico
respecto a las cuentas de los lideres, espe-
cialmente los candidatos; 2) existe equilibrio
entre el uso de texto e imagen; 3) la funcién
predominante es el tuit de cita; 4) las cuentas
son uniformes, solo destaca la de [ZQUIER-
DA UNIDA por su alto indice de especta-
cularizacién de la politica. No hay, en defi-
nitiva, un estilo de gestién especifico para la
comunicacion del partido en la red social.
Palabras Clave: anilisis del discurso politico;
Twitter; semiotica.

juanmanuel.oleaque@campusviu.es

Summary: Two aspects of the accounts of
political parties on Twitter during the 20
campaign are analyzed: the semiotic struc-
ture of the tweets and its communicative
function.The analysis of these two variables
allows to conclude that 1) the accounts of
the parties lack in general of an institutional
voice, and have an echoic character over the
accounts of the leaders, especially the can-
didates; 2) there is a balance between the
use of text and image; 3) the predominant
function is the quote tweet; 4) the accounts
are uniform, only highlights IZQUIERDA
UNIDA for its high rate of spectaculari-
zation of politics. In short, there is not a
specific management style for the party’s
communication in the social network.
Keywords: political discourse anlysis; Twi-
tter; semiotics.

Revista de Investigacion Lingliistica, n.° 21 (2018); pp. 15-51 ISSN:1139-1146 15



Estilos de gestion de los perfiles politicos en Twitter: imagen y texto en las cuentas de los ...

1. PLANTEAMIENTO

Este trabajo se integra en un proyecto amplio® referido a cémo se construye
discursivamente la subjetividad politica en la red social Twitter, objetivo para el que
se analizan muestras de datos pertenecientes a partidos y lideres politicos, a medios
de comunicacién, y a ciudadanos anénimos. En este trabajo concreto presentamos
los resultados de un aspecto parcial del proyecto, que se refiere al andlisis de la es-
tructura semidtica de los mensajes publicados por los partidos politicos.

La irrupcidén de las redes sociales en el espacio comunicativo publico a princi-
pios del s. XXTI ha supuesto una verdadera revolucién que, en el dmbito politico, ha
afectado a todos los actores. La comunicacién politica, al igual que el periodismo
politico, ha acogido este nuevo canal con verdadero entusiasmo (Abejon et al. 2017,
hablan de “deslumbramiento”), concibiéndolo como un medio privilegiado que fa-
cilitaba la desintermediacion, esto es, el acceso directo a los votantes sin necesitar
el filtro de los medios (Castells 20082). La sofisticacién progresiva de las campanas
electorales digitales ha supuesto la emergencia de “una nueva configuracion comuni-
cacional, radicalmente transformadora” (Dader 2017: 13ss), que en ciertos aspectos
ha conseguido superar la centralidad estratégica del marketing politico tradicional.
De tal manera que la gestion comunicativa de la campana digital, y muy especial-
mente la gestién de las redes sociales, se convierte en piedra angular de los procesos
discursivos electorales. Las elecciones estadounidenses y francesas de 2016 y 2017
han puesto en evidencia el enorme poder que han conseguido las plataformas de
redes sociales, para las que cabe proponer (Enguix 2017) un verdadero estatus de
actor politico.

En este 4mbito, y frente a creencias topicas bastante ingenuas que todavia hoy
asumen que el uso de las redes sociales es una tarea poco especializada y de fAcil de-
sarrollo, estudios sistemdticos (Kreiss 2012) sobre la campafia de Obama de 2011-
12 han demostrado que sus éxitos de movilizacién respondian z la planificacién
meticulosa de innovadores equipos de especialistas, pertrechados con los mds sofisticados
avances en el almacenamiento y cruce de datos y nuevos métodos de investigacion so-
cial que facilitan las crecientes mejoras tecnoldgicas e informdticas de la iiltima década”

! Proyecto PRODIS-NET: Procesos discursivos en internet: confluencia de partidos, medios y
ciudadanos, Ref. FF12015-67668-R, MINECO/FEDER.

? “La emergencia de la autocomunicacién de masas desintermedia a los medios y abre el abanico
de influencias en el campo de la comunicacién, permitiendo una mayor intervencién de los ciudada-

nos, lo cual ayuda a los movimientos sociales y a las politicas alternativas”
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(Dader 2017:15).

Junto a esta especial habilidad tecnolégica, sin embargo, resulta imprescindible
una habilidad discursiva, referida a la presentacién y el encuadre informativo/cog-
nitivo (Lakoff 2004, 2006; Gallardo 2014) de los mensajes en la red. Como ocurre
en muchos otros 4mbitos (la innovacién educativa como ejemplo), la complejidad
tecnoldgica e informética de las cuentas de los perfiles politicos en las redes sociales
no puede suponer un fin en si mismo, sino que estd siempre al servicio del discurso
que se difunde, lo que impone una profesionalizacién doble del gestor de redes so-
ciales, digital pero también discursiva.

Desde este planteamiento, en este trabajo nos interrogamos sobre ese posible
uso especializado en los perfiles de los partidos politicos en Twitter, analizando la
estructura semidtica y pragmatica de los tuits publicados por las cuentas de PP, Ciu-
dadanos, PODEMOS, PSOE ¢ IU en la precampana de las elecciones generales del
26 de junio de 2016. Las cuestiones que nos planteamos son:

- ¢Cudl es la estructura semidtica de los tuits publicados por las cuentas de
los partidos? ; Hasta qué punto asumen la necesidad de imagen y video?

- ¢Cdémo se combina el uso de texto ¢ imagen?

- ¢Hasta qué punto las cuentas de los partidos desarrollan un discurso pro-
pio, y de qué naturaleza es ese discurso?

2. LOSDATOS

Presentamos los resultados de una muestra de tuits obtenida a partir de la aplicacion Twit-
Docs; la exportacion se realizé el 14 de junio de 2016, y cubria los ultimos 3200 tuits de
cada cuenta, extendiéndose en las fechas que se sefialan en la Tabla 1. Como puede verse
en la Tabla 1, la descarga exacta no siempre es de 3200 tuits. Puesto que el interés de este
trabajo es estrictamente semidtico, y no tiene en cuenta los aspectos semanticos e ideold-
gicos del mensaje ni el andlisis del contenido, mantenemos el analisis de todos los tuits de
cada cuenta analizada, sin igualar las cinco submuestras segtin las fechas de publicacion®.

3 En Gallardo (2016) se justifica por qué, a diferencia de multiples estudios sobre comunicacién
politica en Twitter, evitamos el uso de las etiquetas como pauta para configurar el corpus. Aunque
las etiquetas son mecanismos evidentes del encuadre temdtico de los tuits, lo cierto es que su uso es
cada vez menor, y utilizarlas como criterio selectivo lleva a excluir de la muestra muchos mensajes. El
criterio cronolégico de una app como TwDocs (también aplicable en la descarga mediante Python que
utilizamos en otros trabajos del proyecto PRODISNET) ofrece muestreos completos para periodos
temporales.
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Los datos de la Tabla 1 nos indican una actividad diferente de las cuentas en la red
social, con un ritmo de publicacién que, si la calculamos para dias completos, se
mueve entre 66 tuits diarios en el PPy 217 en la cuenta del PSOE?.

PARTIDO INICIO FINAL
(NUM DE TUITS)
CIUDADANOS (3192) 6 de mayo de 2016 14 de junio de 2016
1U (3200) 20 de mayo de 2016 14 de junio de 2016
PODEMOS (3199) 19 de mayo de 2016 14 de junio de 2016
PP (3200) 27 de abril de 2016 14 de junio de 2016
PSOE (3193) 30 de mayo de 2016 14 de junio de 2016

Tabla 1: Detalles de los datos del corpus analizado.

Por tanto, el corpus global utilizado para este trabajo utiliza todos los
tuits obtenidos el 14 de junio sin atender a la fecha de publicacion, por lo que
la muestra es de 15.984 tuits pertenecientes a los perfiles de partidos politicos
mds relevantes en el panorama electoral del momento.

3. LAS CATEGORIASY EL ANALISIS DEL CORPUS

Presentamos un modelo de anélisis de los tuits de elaboracién propia,
que contempla 4 posibilidades en la estructura del tuit, codificadas de la si-
guiente manera:

1. Texto: el tuit solo incorpora texto escrito (se han incluido en esta

categoria 13 tuits cuyo texto estaba formado integramente por emotico-

nos).

2. Texto + video: texto acompanado de video.

3. Texto + infografia, Texto + fotografia, Texto + diapositiva: texto

* Si comparamos estas cifras con la actividad de las cuentas personales de los politicos (Gallardo
2018) vemos unas tasas de actividad muy diferentes, que en los dias del intento de investidura de Pedro
Sénchez en marzo de 2016 oscilan entre los 7 tuits diarios del perfil de Iglesias y los 25 mensajes diarios
de Rivera (seguido muy de cerca por Garzén con 24,3 tuits por dfa). Como vemos en este trabajo, las
cuentas de los partidos tienen como funcién bsica la dispersion de estos mensajes procedentes de las
cuentas personales.
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acompanado de una imagen fija, que puede ser de tres tipos basicos: in-
fografia, fotografia y diapositiva/cartel.

4. Texto + url: texto y enlace, que puede ser texto exclusivamente o desplegar
imagen o video contenido en el hipervinculo.

Como hemos indicado, esta clasificacién de punto de partida obedece a criterios
estrictamente semidticos, tal y como ocurre en otras propuestas. Por ejemplo, Gar-
cfa-Avilés y Arias (2016) han formulado una clasificacién para tuits periodisticos
con imagen que, dentro de las cuatro opciones semidticas bésicas (video, imagen,
infografia y GIF) atiende a diferencias entre géneros textuales; la tipologfa, sin em-
bargo, es tan amplia que pierde operatividad y se queda en el nivel meramente des-
criptivo:
1. Representaciones gréficas: géneros informativos (fotonoticia, fotogaleria,
tltima hora, exclusiva, datos clave, documento, narracién en directo, portada,
revista de prensa, cabecera, recorte, datos en bruto, nube de ctiquetas, crono-
logfa), géneros interpretativos (meme, mapa conceptual, homeaje, ilustracién
explicativa, ilustracién perfil, vifieta, imagen retocada, making of, perfil), géne-
ros argumentativos (columna, editorial, comentario), géneros dialdgicos (fo-
to-declaracion, extracto de entrevista, cita de tuit, encuesta, encuentro, g#iz).
2. Infografias (ubicativa, estadistica comparativa, estadistica ubicativa, dia-
grama, diagrama ubicativo, esquema, multigréfico).
3. Videos: géneros referenciales (noticia, tltima hora, reportaje, informe, obi-
tuario, revista de prensa, teaser, making of, videogréfico diagrama, videogréfico
organigrama, videografico estadistico, video multigrifico), géneros testimo-
niales (editorial, andlisis, comentario, crénica), géneros dialégicos (entrevista,
entrevista ilustrada, conexién con corresponsal, declaracion, vox populis, en-
cuentro, rueda de prensa, reclamo).
4. GIFs: géneros referenciales (noticia, titulares, informe, reportaje, cronolo-
gia, ilustrativo, did4ctico, zeaser), géneros infograficos (diagrama, organigra-
ma, ubicativo, cronoldgico, combinado, estadistico comparativo).

El analisis global del corpus de los cinco partidos nos ofrece que el 41,1% de los
tuits son exclusivamente mensajes de texto, mientras los demds tuits incluyen algtin
tipo de imagen. Si atendemos a la diferenciacién por partidos, nuestra clasificaciéon
en cuatro tipos bésicos de tuit proporciona los resultados del siguiente gréfico:
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Estructura semidtica de los tuits (%)

PODEMOS  CIUDADANOS U PSOE

mtexto Mtexto+video Mtexto+imagen M texto +enlace

Gridfico 1: Resumen del andlisis: estructura semidtica de los tuits segin partidos.

La observacién mas inmediata del gréfico resultante del andlisis inicial es que
los tuits de solo texto mantienen el protagonismo global, si bien en la cuenta de PO-
DEMOS son superados por los tuits de imagen fija. En todo caso, si sumamos los
tuits que utilizan imagen (fija 0o mévil), el protagonismo del texto escrito desaparece
y ambos tipos se equilibran, siendo mayoritarios los tuits que incluyen imagen en las
cuentas del PP y PODEMOS:

Reparto de los tuits segun tres categorias semiodticas:
texto, imagen, enlace (%)

ClubD

mtexto M®texto+imagen ™ texto+enlace

Grifico 2: Equilibrio entre los mensajes de texto e imagen.
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Téngase en cuenta, ademds, que el grafico 2 oculta el hecho de que los tuits
que incluyen algin tipo de enlace a la red también pueden desplegar imagenes; el
58% de los tuits que enlazan a alguna pdgina web incluyen a su vez algin contenido
visual.

Por tanto, la primera conclusién del anélisis semi6tico de los tuits de los parti-
dos politicos es la importancia de la imagen; en cifras globales, el corpus muestra un
54,5% de tuits de solo texto, y el 45,5% de tuits con algin tipo de apoyo visual. A
continuacién desarrollamos un andlisis mds detenido de la estructuray las funciones
de texto e imagen.

3.1. La funcionalidad de los tuits: imagen y texto al servicio de los
lideres

Independientemente de la estructura semidtica de los tuits, si atendemos a la
funcién de los mensajes que se publican en cada perfil de partido vemos que existen
tres tipos basicos de tuit: los tuits de cita, los tuits de agenda y los tuits de la voz del
partido, a los que se suman otras acciones menos especificas.

Las funciones del tuit en las cuentas de los 5 partidos (%)

il I ' '
= | |
U PP

PODEMOS  CIUDADANOS PSOE

B AGENDA ®CITA ®VOZDELPARTIDO ®OTRA

Grifico 3: Asignacion de funciones a los tuits que se publican en las cinco cuentas (sin los retuits).

Todas las cuentas salvo la de IU dan protagonismo absoluto a la voz de sus
lideres con los que hemos llamado tuits de cita, reproduciendo fragmentos de lo que
dicen en sus actos ptblicos. Como refleja el grafico, esta es la actividad central de
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estas cuentas de partido, que en la mayoria de ocasiones filtran su voz por la voz de
los lideres, contribuyendo decisivamente al personalismo de la politica. Estos tuits
de cita se apoyan en la imagen, que puede tener un contenido coincidente (la foto
o el video ilustra exactamente las palabras citadas) o bien complementario (cuando
el recurso visual introduce otra informacién que amplia la contenida en el texto).
PODEMOS, CIUDADANOS y PSOE dedican a esta funcién mas del 74% de sus
tuits propios.

Los tuits de agenda son el segundo gran grupo de tuits. Presentan una funcién
metacomunicativa que se presenta con diversos formatos; puede ser tanto un acto
directivo que emplaza a los seguidores/votantes a determinado acto (“i'Te espera-
mos!”, “iNo te lo pierdas!”), como una entrevista a los lideres, un acto de campana,
una peticién del partido. En otras ocasiones estos tuits de agenda toman un formato
mds informativo, con actos de habla representativos que presentan y contextualizan
el contenido visual que se tuitea o se va a tuitear. Normalmente estos mensajes se
acompanan de algtin reclamo visual. Todas las cuentas utilizan estos tuits de agenda,
que describen la actividad prevista a diario para sus lideres y sus apariciones en me-
dios de comunicacién; destaca por su minima utilizacién la cuenta del PSOE, que
solo dedica a la funcidn de agenda el 4,9% de los tuits propios.

p—— ?ODEMOSQ s
PSOE & @ahorapodemos
@ ersos Colabora con un microcrédito para que haya
. . . #PapeletasConFuturo en cada casa.
Sigue en directo las declaraciones de papeletasconfuturo.info

@AmbBatet en la sede del PSC a partir de las
11h. iNo te lo pierdas!

Declaraciones de Meritxell Batet en la sede del PSC

,?""' “*}“

realizara mafiana miércoles, dia 8, declaraciones a los medios de

e La cabsza de lista 3l Congreso por Barcelona, Meritell Batet,
o comunicacion. en la sede del

BT
8
-

oot e R ) \w_mp".'«’l
Imagen 1-2: Ejemplos de tuits con funcién directiva, de agenda: emplazamiento a un evento politico futuro.

En tercer lugar, los tuits que introducen la voz del partido son los que hablan
de medidas politicas sin vincularlas explicitamente a las declaraciones de sus lideres;
son claramente el grupo menos numeroso, lo que parece indicar que las cuentas no
estan siendo gestionadas realmente como perfiles de partido, sino por personal de
apoyo que no tiene capacidad/autoridad para asumir la voz del partido, y al que no
se proporcionan estos contenidos; este es claramente el punto débil de la comu-
nicacién partidista en Twitter. Ademds, muchos de estos mensajes —cuya funcién
hemos establecido a partir del texto de los tuits—, se completan con imdgenes de
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los lideres, lo que de nuevo insiste en el factor de personalismo. EIPSOE (21%) es el
partido que mds recurre a este tipo de tuits generalistas, ideoldgicos, vinculados a la
exposicién del programa electoral.

Por ultimo, una parte minima de los tuits propios se utilizan con otras fun-
ciones, aspecto en el que destaca sobre todo el perfil de IU, con un 46,3% de tuits
propios con estas funciones diferentes; la més habitual es la publicaciéon de tuits
reactivos, que dialogan brevemente con los seguidores; también vemos muchos
mensajes autorreferenciales que hablan de la actividad de gestionar la cuenta, o se
dedican a un tipo de critica burlona y satirica que podemos considerar como tuits
de expresividad negativa.

Esta descripcion funcionalista de los tuits publicados por los partidos se com-
pleta con los retuits que publica cada cuenta. Como refleja el grafico 4, el PP es el
partido que mas retuitea y PODEMOS el que menos. Los tuits redifundidos por
las cuentas de los partidos suelen ser fundamentalmente de las cuentas de sus lideres
—Ilo que vuelve a insistir en la funcién de cita—, y tuits de medios de comunicacién
donde se habla de los lideres y sus apariciones —rara vez tuits que hablan de los
partidos como entidades—. El retuit de las cuentas del candidato es maximo en la
cuenta del PP y de Ciudadanos, mientras que las cuentas de PSOE, IU e Iglesias no
dan el mismo protagonismo a los tuits del candidato (3,3% de los retuits de IU son
de Garzén; 5,5% de retuits de Iglesias en el caso de PODEMOS; y 8% de los retuits
del PSOE son de Sanchez).

Proporcion de tuits y retuits en las cinco cuentas

PSOE

PP

V]

CIUDADANOS

PODEMOS

20% 40% 60% 80% 100%

ERT ETUIT

Gridfico 4: Proporcidn de tuits y retuits en las cinco cuentas.
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3.2. Los tuits de texto simple

Pese a la innegable funcién de captatio que tiene la imagen (Pratkanis & Aron-
son 1992), gran parte de los tuits publicados desde las cuentas de los partidos estén
formados por texto escrito, sin apoyo visual de ningtn tipo. Todos los partidos dedi-
can la gran mayoria de estos tuits de texto a reproducir citas de sus respectivos lideres
politicos, en una proporcién que supera el 91%, con la excepcion de la cuenta de IU,
donde el uso del tuit de texto para la cita de lideres es minoritario (predomina la
funcién reactiva y de complicidad con el seguidor).

En la cuenta de Ciudadanos, la estructura habitual del tuit de cita va precedida
del alias del politico citado, seguido del mensaje entre comillas, y opcionalmente
alguna alusién al contexto institucional o medidtico en el que se pronuncia el men-
saje. Aunque el perfil de IU recurre menos a los tuits de cita, mantienen el uso de
las comillas, lo mismo que en el caso de PODEMOS, que también menciona al
autor de las citas con su alias de Twitter. En los casos de PP y PSOE, el uso de las
comillas es ocasional, y predomina la cita directa y la mencién del politico al que se
cita (salvo unos pocos casos sin cuenta en la red), indistintamente al principio o al
final del texto.

@Ciudadanosﬂ (" seguir ) v v PODEMOS & ([ segur ) v

@CiudadanosCs @ahorapodemaos

"No hay mes en el que se hubieran puestos
las elecciones, en el que no hubieran saltado
casos de corrupcion al PP" @ierrejon
#ErrejonEnLaSer

21:20 - 30 may. 2016

.@InesArrimadas "Creemos que ha llegado la
hora de que el Gobierno de Convergencia
tenga un poco de sentido comun” en
@HoyPorHoy

813-6jun. 2016

—~ : - PSOE @ \
@ Partido Popular = & ( s ) © @ P (\ Seguir ) v

@PPopular
Aqui hay que venir ya llorado de casa: una .@sanchezcastejon pertenece a una gran

cosa es estar detras de la pancarta y otra fgmilia que defiende un pais cgnjusticia,
tomar decisiones @isabelbonig libertad e igualdad. @susanadiaz
#BuenGobierno #EPDesayunosSanchez

11:46 - 19 may. 2016 9:22 -7 jun. 2016

Imagen 4-6: Presentacion tipica de los tuits de texto en las cuentas donde la funcion de cita es predominante.

La cuenta del PSOE es la que dedica més tuits a introducir la que hemos cate-
gorizado como “la voz del partido”, normalmente con actos de habla compromiso-
rios que se dedican a difundir el programa electoral:
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@ e @ -

Proponemos una politica de Cooperacion
basada en los #derechoshumanos, infancia, la
igualdad de hombres y mujeres y
sostenibilidad #0DS26)J

14:20 - 2 jun. 2016

Crearemos el Consejo para la Ciencia y la
Innovacion, presidido por primera vez por el
Presidente del Gobierno. #UnSiporlaCiencia

8:00 - 3 jun. 2016

Imagen 7-8: Tuits textuales del PSOE que introducen la voz del partido.
3.3. Los tuits con imagen: fotografia

En la dimensién textual del encuadre informativo (Gallardo 2017), la estrate-
gia paratextual se apoya en la materialidad del discurso, mediante la gestion de los
aspectos sonoros (prosodia, musica) o visuales, como la imagen, el estilo, tamafio
y tipo de letra, etc. La imagen incluida en los tuits puede ser una imagen fija, para
la que establecemos tres subtipos, o bien una imagen animada, ya sea GIF o video.
Contrariamente a lo que ocurre con la escritura, apenas aparecen tuits que estén for-
mados exclusivamente por una imagen, y en tales casos (N = 2) se trata de imdgenes/
cartel, cuya composicién incluye un apoyo de texto incrustado en la imagen, por
minimo que sea, o bien unos cuantos mensajes (N=13) integrados exclusivamente
por uno o mds emoticonos, y que hemos computado como tuits de texto escrito de-
bido a que son imédgenes proporcionadas desde el mismo teclado de la escritura. Por
tanto, la gestién de las cuentas de Twitter por parte de los partidos da importancia a
la imagen, pero la encuadra siempre de algin modo mediante texto; la red social se
utiliza con la intencién de transmitir mensajes especificos, que no se confian com-
pletamente a la capacidad interpretativa del receptor, sino que su lectura se orienta
explicitamente.

@Izq‘u‘le‘niiunldiﬂ (segur ) emwems ( segue ) v

ol.pinion

ETA perdi6 la batalla dela violencia y ahora
quiere ganar la batalla del relato y es aquf
donde unasociedad democrdtica como'la
nuestra.no puede flaquear

Imagen 9-10: Dos casos extremos de tuit sin apoyo textual: un cartel de IU autorrefe-
rencial (“La cueva” fue el nombre que designaba al equipo de redes sociales durante la campa-
7ia) y un retuit de CIUDADANOS de una cuenta de medio de comunicacion, cuya composicion
integra texto (cita) y rostro de representante politico.
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Aunque las primeras webs de los partidos politicos tardaron en introducir los
recursos multimedia (Auty y Cowen 2001), la utilizacién de la imagen ha ido cre-
ciendo progresivamente en las redes sociales, y las cuentas de los partidos politicos
participan de esta tendencia: “Se observa que cada vez es mds recurrente el empleo de
imdgenes durante los eventos de mayor calado politico, para conseguir atraer a nuevos
seguidores o criticar y polemizar a los rivales politicos” (Ruiz del Olmo y Bustos 2016:
113). Los medios han contribuido sin duda a imponer esta tendencia (Lépez-Ra-
baddn et al. 2016), y estos a su vez se han visto presionados por la idea, difundida
por los gestores de las plataformas de redes sociales, sobre todo Facebook (Enguix
2017), de que el usuario se detiene més en las publicaciones con video y fotografia.

La imagen del politico es, obviamente, la tarjeta de presentacion del partido
(Castells 2008; Marland 2012). La conversién del lider politico en “marca” (Nedd-
ham 2005) es un fenémeno que, desde el punto de vista tedrico, se vincula a muchos
rasgos de la comunicacién politica del siglo XX, como la narrativizacién especta-
cularizante de los medios de comunicacién (Johnson-Cartee 2004), por ¢jemplo,
o la campafia permanente (Blumenthal 1980). Lépez-Rabadan et al. (2016) com-
prucban que el protagonismo de la fotografia se da en un 30% de los mensajes de
los partidos politicos (andlisis de tuits referidos al ultimo trimestre de 2015), y que
en ese predominio de la imagen destaca la fotografia del politico como protagonista
de la accién politica (lo que en términos discursivos se corresponde con la estrate-
gia predicativa del encuadre, es decir, al quién de la politica; Gallardo 2014, 2016,
2017). En el global de nuestros datos, los tuits con fotografia (es decir, exlcuyendo
videos e infograffas-carteles) son un 28,2% de la muestra, y también predomina ab-
solutamente la fotografia de los lideres internos.

Usher senala (2016: 20) que el andlisis de las imégenes difundidas en redes
durante la campana electoral “offers a focused timeframe to examine how persona
is constructed and managed through the capture of real-life ‘experiences’ (such as on
the campaign trail), displays of agreement with the electorate and the purposeful use
of other discourses, such as journalistic coverage or manifesto pledges”. Usher enfoca
las imagenes de los politicos en sus perfiles de redes sociales como elementos de
contruccién de microcelebridades: “Microcelebrity, in this context, is therefore un-
derstood as a production mechanism through which politicians can build a following,
enabling them to extend their message and reach members of the electorate who may
not engage with mainstream representational media” (2016: 21). Esta autora analiza
cémo la difusién de las imdgenes (tanto en los “me gusta” como en la redifusion de
los seguidores) ayuda a crear y mantener la visibilidad de los lideres politicos.

Para los casos de imagen fija, nuestros datos nos permiten identificar tres tipos
basicos de publicaciones:
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1. Texto y fotografia, es decir, imagen tomada en directo y compartida en
la red social. Predomina en todos los partidos la fotografia del lider interno
(Lépz Rabadan et al. 2016: 174).

2. Texto e imagen editada, es decir, que implica algun tipo de elaboracién para

afiadir informacidn; son en general elaboraciones bastante simples que evocan

la edicién mediante algin programa de presentaciones tipo Power Point.

3. Texto ¢ infografia, es decir, imagen construida pero sin apoyo fotografico.

Entre todos los tuits que publican texto e imagen fija, los tuits con fotografia
son los tuits mds habituales para las cinco cuentas, con valores que estdn entre el
47,5% del PSOE y el 78,1% de Ciudadanos. En el corpus global, el partido que mas
utiliza los tuits de texto con fotografia es PODEMOS.

No obstante, si atendemos a la especializacion semidtica de los tuits segtin su
funcién comunicativa, observamos algunas diferencias. PODEMOS e IU utilizan
predominantemente la fotografia, para cualquier tipo de tuit. CIUDADANOS da
prioridad a la fotografia para los tuits de agenda y de cita, pero para introducir la voz
del partido se apoya mds en infografias®. E1 PP prefiere la infografia para los tuits de
cita, pero recurre mds a la fotografia editada en las funciones de agenda y de voz del
partido. Por tltimo, el PSOE apuesta por las infografias tanto para introducir la voz
del partido como para ilustrar los tuits de cita, mientras que para la agenda utiliza
sobre todo fotografias editadas. A continuacién revisamos por separado las cuentas
de los cinco partidos.

La mayoria de las fotos de la cuenta de PODEMOS son fotos de sus lideres
participando en distintos actos, como mitines, comparecencias ante los medios, sel-
fies con los voluntarios, fotos en el platé de television, o fotos panordmicas donde
se subraya el éxito de convocatoria; los textos ofrecen la informacion de contexto en
cada caso. Predomina la naturalidad de la foto testimonial, el directo. Twitter se usa
como medio de retransmision de la actividad de los lideres, y se publican extractos
de lo que dicen Errején, Montero, Iglesias, Echenique, Espinar, etc., acompafiando
esos extractos con fotos simultdneas. Este factor de simultancidad, de “retransmi-
sién en directo” es claramente mayoritario, ya sean fotografias del acto del que se
informa, ya sean fotografias de pantallazos o recortes en los que el politico aparece
en una tertulia, en una entrevista, etc.

Aparte, hay también algunas fotos que corresponden a lideres de otros parti-
dos, pero estas ya no son fotos tomadas iz situ, sino normalmente procedentes de

SEste es un recurso que este partido exploté especialmente en los dias de la investidura fallida de
Pedro Sdnchez, para presentar los contenidos del pacto PSOE-CIUDADANOS.
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medios de comunicacion, y lo normal es que se acompanen de textos de critica. Por
tltimo, hay también algunas fotos de “pruebas documentales” recortes de textos
publicados en prensa (comentados criticamente en el texto), foto del billete de tren
que demuestra la falsedad de una noticia sobre viaje en primera clase, recorte de un
fragmento del programa electoral, de un comunicado sobre cierta candidatura, etc.

PODEMOS & = e seour
"Del dicho al hecho hay un trecho” y la
“Estamos cerca de ganar al PP, cada voto regeneracion en el PP de Madrid se ha

cuenta. Que nadie se quede en casa" quedado en meras palabras.
@Irene_Montero_ #ElCongresoEnTuPlaza Cifuentes nombra niimero dos de la
campana del PP para el 26-] al consejero
sefalado por el ‘cerebro’ de la Plnica

Imagen 11-12: Fotografias en PODEMOS: las fotos de los lideres del partido son fotos “directas’, que son tomadas en
el momento; las fotos ocasionales de los lideres de otros partidos suelen ser fotos “diferidas’, tomadas de los medios. Tuit
de retransmisién vs. Tuit de comentario.

Las fotos de CIUDADANOS dan también absoluto protagonismo a sus li-
deres. Observamos el recurso a fotos de archivo sobre todo en los tuits de agenda
previos al acto en cuestidn, o en tuits referidos a personas que no son del partido; en
estos casos es la imagen la que acompaia el texto, pero sin la relevancia informativa
de los casos de “imagen en directo”. Las fotografias de los lideres se acompanan de
otras fotos “de detalle” que muestran el lugar preparado para el acto en los momen-
tos previos.

o f:iyud aﬂosa = Ei:ld d 015.0

El presidente de la Asamblea Nacional de .@InesArrimadas "Hay que hablar més de

Venezuela, @hramosallup, recibe a contenido y de politica, y no tanto de

@Albert_Rivera en el Palacio Federal partidos politicos” #PactemosAR

—

Imagen 13-14: Fotos de simultancidad en Cindadanos: foto del lider tomada en el acto que se comunica, o forograma
de una aparicion en medios.
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Por lo que se refiere a la cuenta de IU, una de sus peculiaridades es que, sin
abandonar el protagonismo absoluto de Alberto Garzén, las fotografias de lideres
en los distintos actos retransmitidos componen el panorama mds coral de todos,
especialmente por la inclusién de maltiples fotografias pertenecientes ala Asamblea
de IZQUIERDA UNIDA en las que se incluyen multiples miembros del partido
y lideres invitados de otras formaciones nacionales ¢ internacionales. Por supuesto,
colabora a esta situacién de protagonismo coral el hecho de que IU se presentaraala
cita electoral en coalicidn con otras formaciones, como PODEMOS, COMPRO-
MIS O EN COMU, si bien en el perfil de PODEMOS el protagonismo de sus lide-
res es bastante mds rotundo y no se percibe esta misma apertura a un protagonismo
compartido. Igualmente, son mucho mas frecuentes que en el resto de cuentas las
fotos de panoramica o con simpatizantes, que inciden en el éxito de convocatoria y
participacién. Ese protagonismo compartido coincide con el andlisis de las fotos de
Instagram (Gallardo y Enguix 2016, 2017).

@ lzquierda Unida & - @ Izquierda Unida & v
La avenida estalla en una sonora ovacién y Maite Mola (@Maitemola), vicepresidenta de
gritos de "jAlberto, Alberto!" cuando empieza @europeanleft, en la #AsamblealU

@agarzon #Somriu26)

Imagen 15-16: Fotos de lideres en IZQUIERDA UNIDA: el indiscutible protagonismo de Alberto Garzon se combi-
na con un protagonismo coral de lideres de otras formaciones.

Como ya se ha dicho, el perfil de IU destaca por el protagonismo que asume el
propio equipo gestor de la cuenta, y esto se manifiesta también en los tuits que in-
corporan fotografia, si bien el protagonismo es también grupal y despersonalizado:

@ I:quAifrdn Unida @ » @ lzquierda Unida & N
Dios, esto no ha hecho més que empezar y el Nuestra dieta no para de mejorar. Mirad qué
jefe ya quiere matarnos... & bocadillos de entresijos y gallinejas acaban

de traer a #LaCueva

Imagen 17-18: Fotos en IZQUIERDA UNIDA: el protagonismo del tono burlén de los gestores de la cuenta finciona
como elemento que apela a la identificacién con el seguidor, es decir, la creacidn de comunidad.
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E igual que ocurria con los tuits de texto, en los tuits de imagen la cuenta de IU
destaca por la frecuencia de tuits dedicados totalmente a la espectacularizacién y el
enfoque frivolo, con un humor que se mueve en el espectro que va del juego ludico
al sarcasmo, que busca la complicidad emocional pero que a veces (Gallardo 2017)

provoca comentarios de rechazo por parte de algunos seguidores.

Izquierda Unida & % . .
Qo @ equierda Unida & .
Enhorabuena a @CiudadanosCs por este
#CavernaAwards seccién Machirulismo. En iCitadnos en vuastros tweets si subis fotos!
asuntos de machismo son primera fuerza.

EL&MUNDO A2

nes ; Elecciones Generales 2016

Ciudadanos insiste en la
polémica medida de
eliminar el agravante
por sexo en la violencia
de género

Imagen 19-20: La espectacularizacion de la politica en los tuits de IZQUIERDA UNIDA': convertir en competicion
de premios el tema del machismo, animar a los seguidores a hacerse eco de la campadia en sus propios perfiles.

El perfil de PARTIDO POPULAR publica casi un tercio de sus tuits con al-
guna imagen, y mas de la mitad de ellos son tuits de texto con fotografia. Como
en el resto de cuentas, el protagonismo absoluto de las fotos lo tiene el candidato,
Mariano Rajoy. Un recurso frecuente para las fotografias que muestran al lider en
cierto acto es afiadir el enlace a la web del partido (www.pp.es) aludiendo a su posi-
ble seguimiento en directo, pero sin proporcionar el enlace concreto del streaming.
Lo que més destaca de las fotografias que muestran a los lideres del partido es el pre-
dominio de fotografias pertenecientes a intervenciones en programas de medios de
comunicacién, mientras en el resto de los partidos se aprecia equilibrio entre las fo-
tos de medios y las fotos de otro tipo de acciones (mitines, reuniones, viajes, ruedas
de prensa). Estas fotografias juegan con frecuencia a ofrecer encuadres triangulados,
es decir, filman la cdmara que filma al politico, pero no llegan a ser las “fotos entre
bambalinas” que a veces publican los politicos en sus cuentas personales (Gallardo
y Enguix 2016).
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@ Partido Popiar & G ) @ Partido Popular & ;) 5
&FPopuis L )

Queremos hacer una campafia en positivo, de .

futuro, hablando de lo que importa a la gente La gente quiere escuchar propuestas en el

@ALevySoler #0nFireAR i #Debate13) @pablocasado_

li ‘

Imagen 21-22: Fotografias del PP: llama la atencion el gusto por fotos de triangulacion mostrado las camaras, que
insisten visualmente en el interés medidtico que generan los lideres.

Por tltimo, el del PSOE es el perfil que menos recurre a la imagen fija en sus
tuits, pero en los casos en que lo hace, casi la mitad son fotografias que ilustran el
evento del que habla el texto del tuit: el momento en que el lider politico pronuncia
cierta frase citada, el acto de partido que se enuncia o al que se da cobertura; son
fotos de valor testimonial que insisten en el efecto de realidad de la retransmision:

PSOE & 4 b |
Hoy celebramos que el cambio es posible, Buen }'0H0 enla Elaza Pedro Zerolo
solo depende de nosotr@s, si los socialistas #UnSiporelCambio
[ 1

decimos Si #TeMerecesUnSi

Imagen 23-24: Fotografias del perfil del PSOE, cobertura de un acto de partido de homenaje al politico del PSOE
fallecido, Pedro Zerolo.

En definitiva, la fotografia més habitual de los tuits de todos los partidos es la
que se ajusta al descriptor “lider en el acto”, ya se trate de una fotografia tomada in
situ o, cuando se trata de actos televisados, un pantallazo de esa retransmision en
directo. En estos casos, asi como en otros menos frecuentes que fotografian “otros

detalles del acto” (panordmica de asistentes, lugar preparado para el acto...), se
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puede afirmar que imagen y texto se complementan y la relevancia informativa
de ambos recursos es equilibrada. Habida cuenta del factor de simultaneidad de
estas fotografias respecto al momento de publicacién (retransmisién), cabria pen-
sar® que todas son hechas y publicadas mediante dispositivos méviles, aunque un
analisis detenido ofrece diferencias de calidad entre las diferentes cuentas, tanto
técnicas como de factura.

Usher (2016: 34) ha sefialado cdmo cualquier persona que se cruce con el
politico es un fotégrafo potencial, debido a la omnipresencia de los teléfonos mé-
viles con cdmara fotografica; en este sentido cabria pensar que cuando los partidos
difunden fotografias y videos tomados con estos dispositivos estin promoviendo
la identificacién de ese ciudadano anénimo que se cruza con el politico o que

asiste a sus actos de campana.
3.4. Laimagen editada: cartel e infografia

Los tuits con imagen editada incluyen algin tipo de manipulacién de la fo-
tografia, por ejemplo anadiendo texto, o construyendo algin disefio a modo de
anuncio del acto de partido, la comparecencia en medios, etc. En todo caso, son
imdgenes que, frente a la simultaneidad que permitia la fotografia aislada, exigen
un tiempo de edicién; muchas de estas imagenes utilizan claramente fotos de ar-
chivo para la composicidn, no son instantdneas tomadas en un acto sino fotos
de estudio. Estos tuits muestran clara proximidad con el cartel electoral, y con
frecuencia repiten su estructura tipica de imagen del candidato y frase de eslogan.
Junto a los carteles de agenda, que incluyen informacién sobre cuéndo o dénde
tendré lugar cierto acto de interés, hay otras imagenes que superponen el texto
pronunciado a la fotografia del emisor, y otras que siguen la l6gica propagandisti-

ca (Pratkanis & Aronson 1992).

¢ Los intentos de acceder a informacién directa sobre la gestion de estas cuentas por parte de los
dircom han sido infructuosos (Pellisser, Villar y Enguix 2017).
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... PODEMOs®& roonge PODEMOS &
™ @ahorapodemos M @ahorapodemos

Seguimos en Malaga en el primer acto de la campaiia que va a
devolver el pais a su gente. @pnique #PrimerLatidoMLG

Esta noche a las 22.30, Pablo Iglesias
entrevistard a... ;@Pablo_lglesias_?

entiende que vivimos en un pais

plurinacional y esa es Podem::s" "
Pablo Echeniquw[ ' .
——

< o
s =N
Pablo lgiesﬂ -
entrevista a
&Pablo Iglesias?

748 p.m. 10 jun. 2016
Imagen 25-26: Forografia editada en los tuits de PODEMOS; tuit de agenda y tuit de cita.

Todo este material grafico es dispar y muestra un nivel bajo de elaboracién
estética o conceptual, no se utiliza un criterio claro de imagen corporativa més alld
de mantener esquemas repetitivos en la disposicion de texto e imagen, o mantener
una linea cromdtica constante; la estética imperante suele ser la cldsica del cartel
electoral, con el primer plano del candidato y el texto informativo. Por ¢jemplo, en
los tuits que anuncian actos con participacién de los lideres, el PP recurre a fotos de
estudio poco naturales, y se mueve siempre en tonos azules con solo algin desliz a
tonos verdes, manteniendo el formato y la tipografia.

@ Partid Bopulr @) v @ Partido Popular & ~
@PPopular e ( seguir -
A partir de las 9.20 @ALevySoler es entrevistada en i No te pierdas la entrevista a

@mdcospedal en @Marimorenal3tv a partir
de las 22:00h

9:18 2. m.- 12 may. 2016

Imagen 27-28: Formato tipico de los tuits de agenda en la cuenta del PP,

CIUDADANOS utiliza un formato reiterado de cartel con la foto del politi-
co y el texto en letras naranjas, pero su simplicidad es méxima y la falta de elabora-
cién se aprecia en el hecho de que la imagen de la cara del politico queda cortada en
todos los tuits, con lo que el formato se modifica y reajusta para todos los tuits que
anuncian actos con participacién de sus lideres. Otro modelo muy repetido es el que
superpone texto a una fotografia “mitinera’, que ocupa toda la imagen
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g Ciudadanos @ v
#*K gciudadanoscs gip Cudatnes® ¥ gg Ciudadanos©

{Ultima cita del dia! &~A partir de las 23:05h @CiudadanoVille ,
estars en @BrujulaOndacero jno te lo pierdas! No te pierdas a @mrhciudadanos esta noche, en iBuenos dias! El #TourNaranja ya se encuentra

. @SextaNocheTV a las 21:30h @ Siguelo en directo! en #Valencia @ Os esperamos a las 11:30h
en la Plaza de los Fueros

| Debate con
MELISA RODRIGUEZ

Acto de Campaiia en Vale
en «La Sexta Noches 4

con Albert Rivera

Sabado 4 de junio Domingo, 12 de junio. 11.30h
alas21:30h enla 5]"“’ Plaza de los Fueros
1 hora mnes an Canaias

Entrevista a José M. Villegas r‘j @mrhciudadanos
en «La Brujulas

N (A Ciudadanos

Ton
Miércoles 18 de moyo ;
o los 23:05 h en Ondo Cero FACiudadanos

Imagen 29-31: Edicion de imdgenes en el perfil de Ciudadanos: el formato excesivamente grande, inadecuado para la
interfaz de Twitter se sustituye por otro mds ajustado, que se repite para diversos tuits de agenda; el otro modelo (dcha)
superpone texto a la forografia.

La edicién de imagenes del PSOE para anunciar los eventos en que par-
ticipan sus politicos mantiene homogeneidad en el formato y la tipografia,
pero hay mds heterogencidad cromatica; el estilo es el tipico de la carteleria
electoral (Checa 2013), con el rostro del politico como tema protagonista.

PSOE & v
PSOE @ W @ @PSOE
@®PSOE
Desde las 21.05 horas, entrevista en directo de Pedro Piqueras a

Esta noche, a partir de las 22:40h, Margarita Robles participa en @sanchezcastejon en @informativosts #54nchezTs

el debate a 4 de @antena3com. jNo te lo pierdas!

MARGARITA ROBLES
DEBATE ENTRE 4,
LAS MUJERES PRIMER.

ANTENA3 a

PEDRO SANCHEZ

entrevista
en LOS INFORMATIVOS @

MARTES

alas 21

7:52 p. m. - 9 jun. 2016
7:06 p. m. - 31 may. 2016

Imagen 32-33: La cuenta del PSOE: el formato mds habitual en las imdgenes editadas para los tuits de agenda.

El otro uso destacado de la edicién de fotografias es la superposicion
de texto con una cita del lider, opcidén que es claramente mayoritaria en el
corpus; la cita puede o no coincidir con la que se incluye como texto del tuit.
Con frecuencia, la labor de edicién se plasma también en la calidad de las fo-
tografias (muchas son de archivo y no proceden del acto que se retransmite).
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gog Cludadancr®

@ I:T.li;rdal.lnidaﬁ .
.@Albert_Rivera "Queremos ayudar no sélo a

El flé.‘f)c‘sr}jo esne\ hijo ‘eqlt?: delbl U solucionar el problema politico en Venezuela,
neoliberalismo" @agarzon #Asamblea taimbisn el humanitara:

Py
Q/ i r { «El objetivo de este viaje a
=t % £ Venezuela es intentar ayudar.
ASCI > Nos h did d i
f"El"F ISMO ES EL e:fur:r::: ;;u:uu::u:u':‘l:s: ]Os J
HLO LEGITIMO DEL 1

Albert Rivera

#ActualidpdG8

Partido Popular & J— PSOE
@ Purikie Popelar Comue ) ~ @ :.,;;a .
Desde el primer momento hemos tendido la Nadie ha hecho tanto dafio con Rajoy en tan
mano para formar un Gobierno estable en poco tiempo al Estado del Bienestar
Espafa @pablocasado_ #AVotarAR @sanchezcastejon #debate13)

9000
DEBATEId

5 g es
pactos de Estado

pensando en ol interes do todos los espaioles,

Imagen 34-37: Usos de la forografia editada: la cita del texto del tuit se repite superpuesta a la fotografia del lider (IU), la
cita de la foto complementa la del texto (Ciudadanos, PSOE), o la forografia amplia la cita del texto introduciendo la voz
del partido junto a la voz del lider (PP).

Las imdgenes mds claboradas son especialmente las que transmiten la voz del
partido y por tanto no se vinculan a un momento concreto; es decir, en ellas el tiem-
po de elaboracién no coincide con el de publicacidn, y la fotografia no suele ser de
los lideres, sino que tienen una motivacién mds temdtica/ideoldgica. Encontramos
en las cuentas de PODEMOS, PP, PSOE un conjunto de imigenes concebidas
como serie, que si reflejan elaboracién mds cuidada y profesional (como minimo
en la seleccidon de fotografias), con una estética homogénea y mds sofisticada que
les da identidad. Las fotos editadas y las infografias del PP revelan una apuesta mu-
cho mayor por este tipo de imagen, y es habitual que las citas de diversos lideres se
acompanen de una fotografia editada en la que aparece Mariano Rajoy con texto
superpuesto en el que se mencionan presuntos logros de su gobierno o alguna cita
literal suya.
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== Partido Popular I= @ . - . = -

@ @PPopular . Segln ) Partido Popular Bl & Seguir v
P @PPopular

@ Ofrecemos un Gobierno estable que :Qué hemos hecho para luchar contra la

genere confianza @JavierMaroto corrupcién? @pablocasado_ #L6Ncasado

+Ahprat
,‘ Espafa necesitaiGoblernos,
\ estables que actuen

> <con mesura

CEMOS, GOBIERNOS MODERADOS (! 3

14:00 - 17 may. 2016 21:40 - 7 may. 2016

Imagen 38-39: Tuits de fotografia editada del PP: cita de lider que acompaiia a cartel glosando los éxiros del candidaro.

Estos tuits de “discurso doble” son frecuentes en los mensajes que PP y
PSOE dedican la aparicién de los politicos en los medios, haciendo simultd-
neo el discurso del lider y el discurso del partido. Por ejemplo, ¢l seguimiento
del debate televisado del 13] repite tuits en el que lo dicho por Sinchez o Rajoy
se acompana de una imagen editada; puesto que la publicacién de estas imédge-
nes es simultdnea al debate, la cuenta de Twitter funciona como complemen-
to de lo que dice cada lider. Hay, por tanto, una tarea de gestién de redes mds
claborada y planificada, que como minimo supone la elaboraciéon de esa bate-
rfa de imdgenes (fotos editadas e infografias) no supeditada al estricto presente.

A
@ e - @ G ~
Permisos iguales, obligatorios e intrasferibles Mas crecimiento y mas empleo para mejorar
para madres y padres #UnSiporlalgualdad el Estado del bienestar @marianorajoy
@AmbBatet #Debate13)

ACTUACIONE e
Si a la economia de la igualdad. LA MEJORA DE LA ECONOMIA
Siala conciliacion y a la corresponsabilidad. CON EL PP HA PERMITIDO:

VOTA @Im

BAJaR DE y

D€ DESENPLEADOS

permisos o PATERNIDAD Y MATERNIDAD
lguales E INTRANSFERIBLES
para hombres
Y mujeres.

INTERANUALMENTE UN
o5 A LA SEGURIDAD
N

SOCIAL ASEIENDE
N

B

e
DESOE FEBRERO DE 2013 5E it i i
HAN

Es10 1mA

Imagen 40-41: Utilizacion de texto e imagen en los tuits de PPy PSOE para introducir dos lineas discursivas diferen-
tes aunque complementarias: la voz del lider (Meritxell Batet, Mariano Rajoy) y la voz del partido.
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EI PP es sin duda el partido que més rentabiliza esta posibilidad de duplicar el
mensaje de cada tuit, pues gran parte de los tuits que reproducen lo dicho por uno
de sus politicos se completa con una imagen que introduce la casi omnipresente voz
de Mariano Rajoy o la voz genérica del partido.

Las infografias son, igualmente, imagenes que requieren algtn tipo de elabo-
racion para la utilizacién de imdgenes, texto y datos en mensajes claros y directos.
CIUDADANOS y PSOE hacen uso de este recurso para transmitir los puntos
esenciales de sus programas, por lo que es frecuente el uso de actos compromisorios,
aunque algunos mensajes celebran ciertos logros en autonomias donde gobierna el
PSOE. En el PP encontramos varios tuits que utilizan la infografia para ofrecer una
propaganda triunfalista de sus afnos de gobierno, con datos estadisticos o graficos de
evolucion; es sin duda la cuenta que mds utiliza este tipo de recurso. CIUDADA-
NOS y el PP utilizan estas mismas infografias como base para montar videos breves
o GIFs.

Por lo que se refiere a la calidad del disefio, las infografias del PSOE y el PP
reflejan un disenio grafico y de marca levemente més trabajado que en los otros parti-
dos, pero ciertamente sin alcanzar niveles que revelen una apuesta decidida por este
tipo de recurso comunicativo; el estilo es simple cuando no directamente infantil.
Aparentemente, se trata de disefios concebidos para un consumo perecedero, sin
rentabilizar su posible uso en otras plataformas y canales.

@ e .

Estos son los #CompromisosDelS que hoy ha
firmado @sanchezcastejon Todas las

medidas, aqui: psoe.es/compromisos-de... L Py Partido Popular & a—
c ] ’ @PPopular N St o)) ™
Si si sl @platdeinfancia jHolal Aqui os dejamos una de nuestras
RETRADICAR A COMIERIIR ot i 2 Reivindicamos la gestion del Gobierno de
LAPOBREZA.  LADESIGUALDAD  LAIGUALDAD propuestas ; ;
SlAL RESCATE ENTRE MUJERES @marianorajoy #PabloCasadoeslatarde

CIUDADANO Y HOMBRES

@pablocasado_

el compromiso de aumentar
la prestacién por hijo a cargo
hasta los 1.200€.

1|
AMODERNIZAR
LAECONOMIA

ARECUPERAR
EL VALOR
DEL TRABAJO

crece

)

AREGENERAR  ALAREFORMADE ~AUNA
LADEMOCRACIA LA CONSTITUCION ~ EUROPA SOCIAL
¥ DEMOCRATICA

Imagen 42-44: Infografias: diserio infantil'y de escasa elaboracion
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En la cuenta de IU, igual que hemos visto con el texto, volvemos a encontrar
en la imagen el uso de recursos para la ludificacién. Las fotografias se utilizan como
base para memes mediante la introduccidn de textos que activan el sentido humo-
ristico. La infografia introduce datos que confirman o desmienten el texto del tuit
(gréficos, tablas, mapas, rara vez de elaboracién propia), pero se utiliza también con
temdticas no politicas, por ejemplo en la plantilla elaborada y difundida con antela-
cién al debate entre candidatos, destinada a marcar posibles afirmaciones de los par-
ticipantes y “celebrarlas” con un chupito de bebida. Este perfil es diferente también

porque utiliza imagen dibujada, a veces con estética anime.

@ |:zqgifrdaumuao 3
. . ; i Ra?
lzquierda Unida & . . ;Emocionad @ con la campafa? [Venga esos
@iunida eguir tweets #ConCorazon!

iEl #debate13] esta a punto de empezar!
ilmprime el bingo y prepara los chupitos!

N
:@&m - ‘

Imagen 45-46: Infografia y dibujo al servicio de la espectacularizacion en la cuenta de IZQUIERDA UNIDA

3.5. Tuits con video y animacién
Eliminados los retuits, el corpus tiene 1408 mensajes que incluyen un video.
En los tres partidos encontramos cinco tipos de producto de video:
1. Fragmentos de la grabacién en directo del acto del lider, que segtin se graba
se publica en una especie de retransmisién “a retazos”. Los tuits van retransmi-
tiendo breves fragmentos de los actos protagonizados por los politicos sin ser
editados (solo excepcionalmente con unos fotogramas de créditos o el logo del
partido). Estos fragmentos se publican inmediatamente a su grabacién y su
duracién media es de medio minuto; algunos de ellos son autograbaciones que
se hace el propio politico con la cdmara de su mévil o tableta. En PODEMOS
predominan los videos de cdmara fija, mientras Ciudadanos, PSOE y el PP pu-
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blican casi siempre videos con mds de una cdmara, a través de la app de videos
cortos snappy.tv, videos que muchas veces alojan en el canal propio de youtube.
En este grupo de videos “de directos” se incluyen otros de mayor duracién, rea-
lizados por medio de Periscope u otras plataformas de szreaming. La de IU esla
cuenta mds aficionada a los videos largos, algunos de més de 3 horas, alojados
en su canal en youtube.

2. Videos que también son la grabacion de actos “en directo’, pero que reflejan
algtin tipo de minima tarea de edicién (plano/contraplano, cortes, créditos
superpuestos...).

3. Cortes de videos de alguna comparecencia de los politicos en medios de
comunicacién. No hay podcasts, las apariciones en radio se filman y publican
como video.

4. Videos guionizados y con edicién/produccién, que entran dentro de la ca-
tegoria de spot politico, una minima parte de los cuales son ficcionalizados y
no tienen como protagonistas a los lideres de cada partido.

S. Ademds, hay videos en formato GIF (Graphic Interchange Format).

Los actos que se graban y publican son los grandes actos de campana, normal-
mente en espacios amplios y abiertos, pero también otro tipo de situaciones. Por
¢jemplo, en PODEMOS ¢ IZQUIERDA UNIDA hay bastantes grabaciones del
corrillo de conversacién que mantienen los distintos lideres antes o después del acto
en cuestion, una especie de “entre bambalinas” que IU lleva al maximo con su serie
#GarzénOnTheRoad. En el PP son especialmente frecuentes las comparecencias en
primer plano, sin datos claros de contextualizacién (solo el logo del partido en la
pared o en el atril), que parecen haber sido grabadas ad hoc en la sede del partido,
més que proceder de intervenciones reales en medios, o de actos electorales. En todo
caso, predominan los espacios cerrados. CIUDADANOS ofrece también videos
de pequenas reuniones en habitaciones cerradas, sentados en circulo unos cuantos,
hablando casi siempre el lider Albert Rivera.

PSOE es el partido que mds usa el video; como PP y Ciudadanos, recurre a la
app snappy.tv para las retransmisiones de “directos’, incluso en el caso de actos tele-
visados; la gran mayoria de estas grabaciones son alojadas en el canal de youtube del
partido. En ocasiones, el acto completo se retransmite en directo por streaming de la
cuenta de youtube, y ademds se tuitean pequefios fragmentos del mismo encuadra-
dos por la cita concreta del lider, y acordes a las diversas etiquetas, #UnSiPorLaCien-
cia, #UnSiPorLalgualdad, #UnSiPorElCambio, #CompromisosDelSi.
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Las politicas de igualdad son politicas de
vida, de lo cotidiano, del dia a dia
@CarmenMonton #UnSiPorLalgualdad

i
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| B el W) 232711056

Meritxell Batet participa en un
acto sectorial de igualdad en

Barcelona
Pso: PSOE

975 visualizaciones
+ A T

Las politicas de igualdad son politicas de vida, de lo cotidiano, de...

gualaas
Emitido en directo el 12 jun. 2016

La cabeza de lista del PSC por Barcelona, Meritxell Batet, interviene 11:48 - 12 jun. 2016
el domingo 12 de junio. a las 11:30. en un acto sobre igualdad ¥
conciliacién en Barcelona. Batet presentard el proyecto sobre

Imagen 47-48: A la izquierda, recorte de la cuenta de youtube del PSOE donde se recoge el video completo de un acto
elecroral, iniciado a las 11.30 del 12 de junio; a la derecha, uno de los tuits de retransmision del mismo, publicado a

las 11:48h.

IU edita una serie de videos, #GarzonOnTheRoad, a modo de diario de campa-
fia, que llevan firma de La Cueva Productions. Los “directos” en youtube se emiten
con la edicién minima de poner el logo y los créditos de quién habla, cuindo y en
qué foro (Parlamento Europeo, Asamblea IU). Es sin duda la cuenta que més uso
hace de los GIFs y los videos de canciones o peliculas de youtube, de nuevo al servi-
cio del humor y la espectacularizacién, incluyendo versiones parédicas de los spots
de otros partidos.

También son frecuentes las ediciones de video apoyadas en imagen grabada
(no tanto en la confeccién de videos mediante acumulacién de diapositivas con in-
fografias). Igual que IU clabora la serie de #GarzénOnTheRoad, el PSOE cuenta
con una serie de videos en formato selfie de una chica a la que llaman “nuestra you-
tuber’, pero escasamente desarrollada.

3.6. Tuits con enlaces

Una modalidad especifica de estructura del tuit es la que incorpora texto es-
crito més un hipervinculo. Cuando se publica una direccién de internet en la red
social, no es el usuario quien decide cdmo se visualizard; lo habitual es que la interfaz
ofrezca un recuadro visual del enlace en cuestién, si bien hay ocasiones en que el tuit
se publica como tuit de solo texto. Igualmente, cuando se publica en Twitter una
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pigina web automdticamente, a partir del botén de compartir incorporado (por
ejemplo, cualquier texto de la web de un medio de comunicacién), también es nor-
mal que el texto del tuit venga dado por defecto.

Por tanto, la opcién semidtica que realmente elige el gestor de la cuenta de
partido es la de publicar un enlace, y los elementos textuales y visuales que lo com-
plementan no pueden atribuirse a su intencién directa.

Partido Popular @ ( Sequir Fil
@PPapula A THER)

% @mdcospedal interviene en un acto
sobre pensiones en Toledo. Ya en directo en

e R
Sequir ~
e =)

Rajoy: “Seria un error descomunal hacer tabla
rasa de las reformas y volver a 2011"
pp.?s . o . pp.es/actualidad-not

Imagen 49-50: Diferentes grados de elaboracion en tuits del PP que incluyen el enlace a la web del partido: enlace
genérico o enlace espectfico.

3.7. Las claves del éxito

Tal y como senala Usher (2016), los comandos codificados de las redes socia-
les se orientan especialmente a la conformidad y la coincidencia; a diferencia de
Facebook, Twitter solo presenta como accién evaluativa la opcién de “me gusta”
Un usuario puede comentar cierto mensaje, retuitearlo (lo que no siempre indica
conformidad) o marcarlo como favorito/me gusta. La finalidad es siempre la propa-
gacion del mensaje con cualquicra de estas tres posibles reacciones; la critica incide
también en el aumento de visibilidad.

¢Cudles son los tuits del corpus con mayor nimero de retuits y marcas de favo-
rito? Si atendemos a nuestros datos, vemos que los dos tuits propios mas difundidos,

7Obsérvese que en el momento de redactar este texto y realizar la captura de pantalla, el nimero
de retuits ha disminuido notablemente; esta circunstancia es habitual en el corpus, tanto de aumento
como de disminucién de marcas (RT y FAV). Los datos que manejamos son los del momento de des-
carga del corpus, la madrugada del 14 de junio de 2016.
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con 8911 y 8115 retuits, son del Partido Popular y de IZQUIERDA UNIDA;
estos dos son también los tuits con mds marcas de favoritos (6674 la foto de IU y
5794 el video del PP):

@ ular &

Presentamos la nueva version latina del
himno del PP #Afavor

( N Izquierda Unida & —_—
(segue ) v [ )

Las manos hacia arriba,
las manos hacia abajo
y como los gorilas
juh,uh,uh,uh!

#AFavor

Antifascistas siempre.

sssrenc senveos B S000S0OR 7405 o397 BLeeLOCPD

Imagen S1-52: Los dos tuits mds tuiteados del corpus son mensajes que se alinean clarisimamente con la espectaculari-
zacion de la politica.

El rasgo compartido por los mensajes mds exitosos no apunta a la estructu-
ra semidtica del mensaje, sino al tono; se difunden especialmente los mensajes de
ilocutividad expresiva, especialmente cuando se trata de una expresividad negativa
(sarcasmo, ataques, criticas, frivolizacién). Encontramos entre los tuits con mds di-
fusién todas las posibles estructuras que hemos senalado, incluyendo también men-
sajes de solo texto (7390 retuits el tuit de Rivera difundido por Ciudadanos, y 6002
el tuit de Garzén publicado por IZQUIERDA UNIDA). Como vemos, los dos

retuits mas difundidos son mensajes moralistas de condena:

= Albert Rivera & (7 sequir ) ~ Alberto Garzén & e )
@#lbert Rivera e @agarzon N\ Seaur ) ¥

Silbar a cualquier himno que represente Mi apoyo al entorno de las victimas de
oficialmente a millones de ciudadanos,no es  Orlando y de las dos mujeres asesinadas en
libertad de expresion,es falta de respetoy de 24 horas. Victimas de la misma lacra: el
educacion heteropatriarcado

10:09 - 23 may. 2016 17:57 - 12 jun. 2016

Imagen 53-54: Los dos retuits mds difundidos son tuits de cita que pertenecen a cuentas de lideres del partido: Albert
Rivera y Alberto Garzon.

No cabe, por tanto, establecer una clara asociacién entre impacto del tuit y
estructura semidtica, aunque las plataformas de redes sociales hayan insistido en que
los usuarios prestan mds atencién a los mensajes con imagen y, sobre todo, con vi-
deo. Estas afirmaciones impulsaron a los medios de comunicacién a incrementar el
uso del video y del video en directo en sus publicaciones, pero mds tarde (Bell 2016)
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Zuckerberg tuvo que reconocer que habia falseado los datos de impacto del video
en directo.

4. LA UNIFORMIDAD DE LOS CINCO PARTIDOS

Aunque ya vimos que los tuits con imagen en todas las cuentas suponen mayor
proporcién que los textos sin apoyo icdnico, en este apartado consideramos por se-
parado los seis tipos bsicos de estructura semidtica, a fin de analizar la predilecciéon
de cada cuenta por uno u otro tipo de imagen.

La cuenta de PODEMOS publica un 34,6% del total de tuits con solo tex-
to, un 7,5% de tuits con videos, y un 41,3% de tuits con texto ¢ imagen; de estos
tltimos, el mds usual es, con diferencia, el que utiliza fotografias, si bien el partido
morado hace también un uso notable de la infografia de valor pedagégico, aleccio-

nador.
Estructura de los tuits de Podemos (%) Funcién de los tuits de Podemos (%)
RT
texto y enlace 32
textoy video otros | 0,6
texto e imagen editada voz partido 6.3
texto e infografia
ita del lid
texto y fotografia 30,9 clradetiider 11
texto 34,6 agenda 9,9

Grdfico S: Predominios en la cuenta de PODEMOS: tuits de texto y de texto y forografia; funcidn de cita.

Si tenemos en cuenta todos los tipos de tuit y la funcionalidad basica de la
cuenta, vemos que se dedican 318 mensajes a anunciar la agenda de actos (un 9,9%
de los tuits) y 1634 a citar las palabras de los lideres, sobre todo de Pablo Iglesias
(860 menciones). Los mensajes que difunden la que cabria considerar voz general
del partido son 202 (6,3%).

Lo caracteristico de la cuenta de CIUDADANOS es su concepcidn exclusiva
del perfil de Twitter como altavoz de los lideres, con un amplisimo protagonismo
de Albert Rivera, al que se dedican un 55,5% de los tuits, ya sea como sujeto emisor
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(tuits de cita y retuits) o como protagonista de la politica (tuits de agenda). Sin
embargo, no hay mensajes en los que quepa reconocer una “voz de partido’, Twitter
se utiliza s6lo como eco de los mensajes externos a la red. Un 14% de los retuits son,
ademds, retuits de la cuenta de Albert Rivera.

Estructura de los tuits de Ciudadanos

(%) Funcién de los tuits de Podemos (%)
texto y enlace RT 32
texto y video otros 0.6
texto e imagen editada voz partido 6,3
texto e infografia cita del lider 51,1
texto y fotografia
agenda 9,9

texto

Grdfico 6: Predominios en la cuenta de Ciudadanos: tuits de texto y de texto y forografia; funcion predominante de
cita de lideres del partido.

La cuenta del PP plantea muchos de sus mensajes como respuesta a una pre-
gunta que formula en el texto del tuit, y destaca también por la frecuencia con la
que enlaza a su propia web de partido y usa los esléganes de campana a modo de
hashtags. Muchas de las citas de los lideres se introducen sin comillas, pero esta sigue
siendo la funcién predominante en el uso de Twitter: reproducir citas de los lideres
politicos y dar cuenta de sus agendas electorales.

Estructura de los tuits del PP (%) Funciones de los tuits del PP (%)

texto y enlace

texto y video RT 45,8
texto e imagen editada otros 0,5
texto e infografia
texto y fotografia voz partfdo 7.3
texto 36,2 citadel lider 37,8
agenda 8,8

Ghrifico 7: Predominios en la cuenta del PP: los tuits de texto son los mas frecuentes; destacadas la funcidn de retuit y cita.
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Como ocurre con la cuenta de Ciudadanos, gran parte de los retuits del PP (un
21%) se concentra en la cuenta personal de Mariano Rajoy, lo que refuerza ain més
esta funcién subordinada, ecoica.

EI PSOE también rentabiliza los esléganes de campana en el uso de etiquetas,
como ya hemos visto, para introducir en los mensajes la voz del partido. El rasgo mas
destacable en el uso del perfil de la red social es precisamente su concepcién como
cuenta del partido, que no solo traslada mensajes de lideres concretos, de ahi que
sea el perfil que més tuits dedica a esta funcién de difusién del programa ideoldgico
(13,2%). Como ocurre con ¢l PP, hay también bastantes tuits que enlazan a la web
propia para ampliar informacién sobre las propuestas programéticas. Lo mas desta-
cado desde el punto de vista de la estructura semiética es que se trata de la cuenta que
més utiliza el video (19,1%).

Estructura de los tuits del PSOE (%) Funcin de los tuits del PSOE (%)

textoy enlace RT
texto y video otros
texto e imagen editada
. . voz partido
texto e infografia
texto y fotografia cita del lider 46,5
texto 6,1 agenda

Grifico 8: Predominios en la cuenta del PSOE: tuits de texto y video; funcién de cita.

Por ltimo, la cuenta de IZQUIERDA UNIDA llama la atencién por la gran
cantidad de tuits que se dedican a las funciones de frivolizacién y ludificacion como
estrategia apelativa para el seguidor:

Estructura de los tuits de 1U (%) Funciones de los tuits de 1U (%)
texto y enlace RT 427
texto y video
otros 26,5
texto e imagen editada
voz partido 6,6
texto e infografia
texto y fotografia cita del lider 17,3
texto 6,7 agenda 7

Grdfico 9: Predominios en la cuenta de 1U: tuits de texto, funcién de RT; destaca la cantidad de tuits con “otras”
funciones.
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Como puede verse, la utilizacion de la cuenta de partido como cuenta ecoica
se reduce al minimo del corpus (un 17,3% de los tuits, frente al maximo del 51,5%
en PODEMOS). Ya hemos senalado que se trata de la cuenta de partido més coral,
si bien el personalismo en torno a la figura de Alberto Garzon se explota de otras
maneras, por ¢jemplo convirtiéndolo en protagonista de los mensajes, aunque sean
de temdtica no politica. Esto se explica con otro rasgo caracteristico del perfil de
IU, y es el protagonismo del equipo community manager de la cuenta, es decir, “La
cueva’. Mientras en el resto de partidos esta figura es invisible, en IZQUIERDA
UNIDA se insiste con frecuencia en el papel mediatizador del equipo responsable
de la comunicacién en redes.

Cs Cludadanosu Sequir )

£ = R — ierda Unida &

iBuenos dias! Esta es la agenda en medlos @ e
para hoy. Te la contaremos en directo #FelizLunes para Garicano, que aun debe
estar recuperandose del zasca de @agarzon
anoche en el debate economico

José Ignacio Prendes
en «Parlomenton»

m jo 7 de mayo
)0 h en Conal 24h

\u 16:00

é
m Ciudadanos . Zasca de Alberto Garzén a Garicano 12/06/2016

11:57 - 13 jun. 2016

- 7may. 2016

Imagen 55-56: Emergencia de los gestores del perfil como sujetos de la enunciacién: mientras la cuenta de CIUDA-
DANOS (y demds partidos) destaca por la invisibilidad de los CM, la cuenta de IU destaca por el protagonismo
intencionado de los CM en el encuadre de los tuits.

Como hemos avanzado, en este aspecto la cuenta de IU es una excepcion. Esta
cuenta destaca porque registra mucha mayor presencia de los sujetos de la enuncia-
cidn; los gestores del perfil, autodesignados como “La cueva’, emergen como emiso-
res en muchos mensajes, ya sea por el tono lidico o de parodia, ya sea porque los tex-
tos de presentacién de los contenidos visuales van mas alld de la simple descripcién
y son también una toma de partido, normalmente de tono desenfadado cuando no
claramente frivolo. Destaca igualmente la frecuencia con que los tuits dan protago-
nismo a politicos de los demas partidos, especialmente para el ataque sarcéstico. Hay
varios tuits que son exclusivamente autorreferenciales, y muchisimos que se dedican
a dialogar con seguidores sobre la propia actividad de gestién de la cuenta y sobre
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bromas generadas por los ataques a otros partidos. De ahi que haya muchos menos
tuits de cita directa y se prefiera la glosa, que permite encuadrar el mensaje de los
lideres y orientar explicitamente la interpretacion.

Se dirfa que en muchas ocasiones la cuenta no funciona como un perfil del par-
tido politico, sino mas bien como un perfil del equipo de comunicacién, marcado
por la busqueda de complicidades en clave humoristica y parédica, que en realidad
no hablan de politica, sino que apelan al “td” del seguidor. El tono irreverente, inclu-
so en los tuits que hablan de politica, es dificilmente aceptable para una institucion,
como no deja de ser un partido politico. En esta estrategia de frivolizacién el léxico
marcado impone a la cuenta un sesgo de edad que puede tener efectos excluyentes
para ciertos seguidores: “Mirad @ahorapodemos, dice @PoletikaORG que nuestros
programas son los mds molones > ('Tuit del 08.06.16), “Tweet para el fandom: si nos
echdis un cable en la camparnia, genial. Si preferis no meteros, sin problema. Haced lo
que estiméis oportuno” (Tuit del 23.05.16).

Izquierda Unida® @iunida- 10 jun. 2016 ~
#AlN no tienes nuestro corazén de colorines en tu avatar? jFallow automstico si

telo pones y nes haces una mencién! twibbon.com/iunida

Kike Martin @kikesuances - 20 may. 2016 ~
Os 1w w = Me parece increible que no me siga |a cueva de @iunida si hasta fui de resaca a
una asamblea regional de cantabria y bebi 5 litros de agua
0jun. 2016 - o a =

Ana Belchi @
& desde el primer diz
Q1 ) 1 = Izquierda Unida @ - o

@ @iunida @
@ e :

e - manbelh eso se dice antes. Arreglado

a @kikesuances

o 20:13 - 20 may. 2016
=

ahi va ese follow que te debiamos 2

3-11jun. 2016

Imagen S7-58: Ejemplos de tuits de la cuenta de IU que responden a comentarios y apelan al “tii” de los seguidores,
individualizdndolos.

Este rasgo se ajusta con las conclusiones de Gallardo (2017) sobre la desideo-
logizacién de los mensajes de los seguidores de Twitter. Su estudio analiza los tuits
reactivos de los seguidores, tanto a los mismos tuits de partidos que analizamos en
este trabajo, como a los mensajes publicados en las cuentas de los correspondientes
lideres (Garzén, Iglesias, Rajoy, Rivera, Sanchez), y comprueba que el 83,3% de los
tuits de seguidores de IU y el 86,7% de los tuits de los seguidores de Alberto Garzén
son tuits de tema no politico. La complicidad con los seguidores/votantes se busca
por otros cauces, de manera que la coincidencia ideoldgica se da por supuestay es la
base para el intercambio de bromas y la interaccién directa con el “tt” votante.
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Izquierda Unid
@ :,q:zr a Unida & v @ Izquierda Unida & “
®@iunida

Rajoy presume e ayuda/s a Afric?/pe‘rp son .@agarzon vuelve a verse las caras con De
=0 erapnile ssesfepoallipell. . Guindos en @ObjetivoLaSexta. Y como en el
#debate'l-S_! #13Jdebatel6 #13)debateA3 Congreso, va a hablar bien claro

ePSOCIaI Alberto Garzan: "Este gobiemno socializa pérdidas y privati...

TS Los gobiernos de la UE solo confirman 78
millones de 1.800 prometidos a Africa para
frenar la inmigracion

0:18 - 14 jun. 2016

Imagen 59-60: Peculiaridades de la cuenta de IU: la frecuencia de los tuits de ataque y la glosa valorativa del mensaje
de los lideres, que orienta la interpretacion.

5. CONCLUSIONES

Hemos analizado el uso de Twitter por parte de cinco partidos politicos es-
panoles presentes en la campana electoral de 2016, y la conclusién fundamental es
que estas cuentas son absolutamente ecoicas respecto a las cuentas de los lideres po-
liticos, muy especialmente las de los respectivos candidatos (y Garzén, en el caso
de IU). Si tenemos en cuenta exclusivamente la aparicién del candidato en los tuits
del partido vemos que practicamente en uno de cada dos tuits se lo incluye, ya sea
mediante un retuit directo de su cuenta, mediante la mencidn de su alias en Twitter,

o mediante la alusién explicita como protagonista del mensaje o en el hashtag.
Grifico 10: Aparicién del candidato del partido en los tuits publicados: retuits, menciones y alusiones.

Los partidos politicos espafoles estin presentes en las redes sociales, parecerfa
inconcebible lo contrario, pero sus cuentas en Twitter no evidencian un uso real-
mente institucional, sino que se pone al servicio del personalismo de la politica,
cediendo la voz sobre todo a los lideres del partido y, mis especificamente, a los
candidatos. Este desajuste apunta a una profesionalizacion baja del rol de gestor de
redes sociales, pues los partidos no estin usando estos canales como fuente emisora
real, primaria, sino subordinada a la voz de los lideres.

Si intentamos cruzar las dos clasificaciones que hemos propuesto, funciona-
lidad y estructura, de nuevo el personalismo aparece como rasgo esencial, y resulta
posible detectar leves tendencias en el uso de imagen para los diferentes tipos de
tuit que hemos sefialado: para los tuis de agenda que anuncian actos de campana
predomina el uso de la fotografia editada, mientras que hay cierta especializaciéon
de la infografia para transmitir la voz de partido, siendo ambos tipos los menos re-

presentados.
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Tampoco cabe sefialar para estas cuentas de partido marcas especiales que las
individualicen. Si atendemos a las caracteristicas de los tuits que publican, podemos
senalar solo leves matices, por ejemplo que PODEMOS es el partido que mas recu-
rre a la fotografia testimonial, en directo; que el PSOE destaca por ser el que publica
més videos y menos fotografias-testigo, y el que mas tuits institucionales publica, es
decir, con lavoz del partido; o que el PP es el que publica més tuits con enlaces web y
el que mds retuitea. Sin embargo, es mucho mas lo que las cuentas tienen en comun,
que nos permite hablar de una clara (y anodina) uniformidad, por ¢jemplo en el ab-
soluto predominio de los tuits de cita en todas las cuentas. La tinica nota realmente
destacada la encontramos en la cuenta de IZQUIERDA UNIDA, que junto al per-
sonalismo recurre a otro de los rasgos con los que caracterizamos la pseudopolitica
de las redes sociales (Gallardo y Enguix 2016): la espectacularizacion frivola, que se
utiliza como medio de identificacién con el seguidor.

En definitiva, las cuestiones que nos planteabamos en esta investigacién nos
llevan a concluir que se aprecia un uso equilibrado de la imagen vy el texto en los
mensajes de Twitter, pero predomina la imagen fija sobre el video. La relacién entre
ambos recursos es complementaria, y ocasionalmente se rentabiliza hasta el punto
de introducir dos lineas discursivas diferentes. Por tltimo, un analisis atento a las
funciones que realizan los tuits permite afirmar que la gestién de las cuentas de Twi-
tter no revela un especial cuidado por parte de los partidos politicos; por el contra-
rio, son cuentas subordinadas, sin apenas iniciativa comunicativa, que funcionan al
servicio del lider politico, ya sea redifundiendo sus mensajes o publicando su agenda
de campana. Los perfiles de Twitter apenas se dedican a difundir la voz del partido.

Emergencia del lider en el conjunto de tuits

Garzon V) Iglesias POD Rajoy Rivera CIUD Sanchez PSOE

BMRT mMENCIONES ALUSIONES mTotal TUITS
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