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El libro Redes en campania. Liderazgos y mensajes en
las elecciones de 2019 estd integrado en la coleccién
«Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Redes en camparia. Liderazgos y mensajes en las elecciones
de 2019 analiza los discursos y las estrategias politicas y
comunicativas de los partidos politicos y de los medios de
comunicacién durante el ciclo electoral de 2019 en Espa-
fia, con motivo de las elecciones generales de abril —y de
su repeticién en noviembre de ese mismo afno— asi como
de las elecciones al Parlamento Europeo, las municipales
y las autondémicas.

Redes en camparia. Liderazgos y mensajes en las elecciones
de 2019 aborda de qué se habl en estas campanas elec-
torales, a través de qué medios y plataformas, y con qué
resultados.

Es ese largo proceso electoral el objeto de estudio de este
libro, focalizado no sélo en las campafas y en los par-
tidos, sino en los intérpretes y transmisores de la mis-
ma: los medios de comunicacién —digitales 0 no— y las
nuevas formas comunicativas desplegadas a través de las
redes sociales.

Todos estos medios se han constituido en el auténtico
centro de la campana al que acuden tanto el ptablico como
los protagonistas politicos, cada vez mds indisociables de
su representacién medidtica.

Un libro indispensable para todos aquello profesionales
vinculados a la comunicacién politica, asi como para es-
tudiantes de comunicacién y el publico en general intere-
sado en la realidad politica circundante.
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5.

Las cifras de la cibercampaiia

de las Elecciones Generales de abril de 2019

José Gamir-Rios
Universidad de Valencia
Vicente Fenoll
Universidad de Valencia

Maria Iranzo-Cabrera
Universidad de Valencia

5.1. Introduccion

El tradicional papel central de prensa, radio y televisién en la
comunicacién politica (Mazzoleni, 2010) se ha visto superado
en la dltima década tanto por el surgimiento y la consolidacién
de medios de comunicacién digitales como por la populariza-
cién y generalizacion de las redes sociales. El primer aspecto
ha supuesto la creacién de un ecosistema medidtico hibrido,
caracterizado por la coexistencia de nuevos medios con otros
preexistentes (Chadwick, 2013). El segundo ha ocasionado
la sustitucién de los medios tradicionales por las redes socia-
les como nodo central de los flujos de comunicacién politica
(Vaccari; Valeriani, 2016), lo que a su vez ha motivado que
las campanas electorales hayan evolucionado desde el anterior
monopolio medidtico hasta el actual dmbito de disputa digital
(Dader, 2017).

Las redes sociales han generado en dicho dmbito de disputa
digital una nueva esfera piblica que «permite a la ciudadania
publicar informacién y opinién de manera instantdnea y glo-
bal» (Fenoll; Cano Orén, 2019: 38). En consecuencia, nu-
merosas fuentes compiten por el establecimiento de la agenda
(Jungherr, 2014), de forma que los actores tradicionales de la
comunicacién politica, medidticos o partidistas, coexisten con
muchos otros actores emergentes que, como la propia ciuda-
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dania, tratan de influir desde un mismo nivel (Baviera, 2018).

Los mensajes politicos, por ello, «han tenido que adaptarse
a un escenario caracterizado por la gran cantidad de fuentes,
medios y espacios de debate, lideres de opinién y por supues-
to ciudadanos anénimos, con los que resulta indispensable o
conveniente mantener algiin contacto» (Lépez Garcia ez al.,
2018: 71). Al igual que el ecosistema medidtico ha consoli-
dado su cardcter hibrido, los partidos combinan herramientas
tradicionales con canales y medios digitales en la planificacién
de sus campanas, precisamente para adaptarse a las caracteris-
ticas y necesidades de este nuevo sistema (Casero-Ripollés ez
al., 2016a).

Tras un inicio posterior al registrado en otros paises, dichos
canales y medios se encuentran plenamente integrados en el
desarrollo de las campanas electorales de los partidos politi-
cos espanoles. El punto de inflexién entre las campafias online
tradicionales y las campafas online modernas se produjo en
Espana en las Elecciones Generales de 2008, con la plena im-
plantacién de aspectos propios de la web 2.0 (Peytibi ez al.,
2008) como los blogs de los candidatos y las redes de bitdco-
ras afines. Sin embargo, la actividad de las formaciones en las
comunidades virtuales fue «tardfa e indecisa» (Dader, 2009:
56), hasta el punto de que no se consolidé hasta las Elecciones
Generales de 2011, cuando Facebook y Twitter sustituyeron
a los blogs como herramientas fundamentales de transmisién
del mensaje politico, més alld de las webs corporativas y elec-
torales (Gamir Rios, 2016). Las Elecciones Generales de 2015,
en las que Twitter se consolidé como el canal por excelencia
de la comunicacién politica y electoral online en Espafa (Ga-
mir Rios et al., 2017), supusieron la profundizacién en dicha
tendencia. No en vano, el modelo comunicativo de esta red de
microblogging —breve, casi sincrénico, descentralizado, vira-
lizable— la convierte «en un instrumento idéneo para que los
lideres de opinién traten de marcar la agenda» (Lépez Garcia
etal,2015:217).

Sin embargo, la actividad desplegada por partidos y candida-
tos en las redes sociales se ha caracterizado en todo momento
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por la unidireccionalidad (Giansante, 2015), pues en lugar de
aprovechar su potencial dialégico (Alonso-Mufoz ez al., 2016)
intentan, sobre todo, influir en los medios y movilizar a los
simpatizantes (Kreiss, 2016). En definitiva, emplean las redes
sociales para trasladar a los usuarios contenido creado por ellos
mismos, mds que para interactuar con los propios usuarios
(Nitschke ez al., 2016).

El surgimiento y la consolidacién en Europa durante la dltima
década de una nueva generacién de partidos o candidaturas de
cardcter populista —de izquierda transformadora (Unidas Po-
demos, en Espafa; Syriza, en Grecia; La France Insoumise, en
Francia), de extrema derecha (Alternative fiir Deutschland, en
Alemania) o de dificil adscripcién ideolégica (Movimento 5 Ste-
lle, en Italia)—, asi como la refundacién o expansién de otros
existentes —fundamentalmente de extrema derecha, como Ras-
semblement National, en Francia; La Lega, en Italia; UKIP, en
el Reino Unido; Freiheitliche Partei Osterreichs, en Austria; o
Prawo i Sprawiedliwo$¢, en Polonia—,' no son ajenos a la men-
cionada generalizacién del uso de internet y de las redes sociales
en el dmbito de la comunicacién politica. De hecho, estdn estre-
chamente vinculados a su capacidad de movilizacién.

Dichas formaciones —a las que algunas categorizaciones
atribuyen marcos discursivos utilizados en Europa casi exclusi-
vamente por partidos de extrema derecha, como la condena al
ostracismo del diferente o la apelacién a sentimientos identita-
rios nacionales (Engesser ez al., 2017a), pero a las que otras ca-
racterizan con rasgos compatibles con todo el espectro politi-
co— han encontrado en las redes sociales herramientas ideales
para la transmisién de su mensaje. Los partidos aprovechan la
influencia de Facebook y Twitter en la formacién de la opinién
del publico para difundir en ellos ideas populistas, como atacar
a las élites, defender a la ciudadania o excluir a otros (Hame-
leers; Schmuck, 2017). No en vano, el modelo comunicativo
de las redes sociales estd alineado con el estilo populista, pues,
en un escenario de gran competencia y abundante contenido,

1

Segtin datos de 2019 Chapel Hill expert survey. www.chesdata.eu
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estos medios favorecen los mensajes que maximizan la aten-
cién, como lo hacen las publicaciones populistas, caracteriza-
das por la emocionalizacidn, la simplificacién y la negatividad
(Engesser ez al., 2017b). De hecho, «la atencién de los usua-
rios, medida en términos de retuits y favoritos, estd inversa-
mente correlacionada con el nimero de mensajes publicados»
(Alonso-Mufioz; Casero Ripollés, 2018: 1198).

Todo ello les permite, ademds, enlazar directamente con la
ciudadania, eludiendo las normas profesionales y los valores
éticos de la mediacién periodistica. Les brinda, en definitiva,
«la libertad de articular sin oposicién su ideologia y difundir
sus mensajes» (Engesser ez al., 2017a: 1110), que podrian ser
mucho menos visibles si se transmitieran a través de los medios
tradicionales (Ernst ez al., 2017).

Dos factores favorecen un mayor uso de la comunicacién
populista en redes sociales (Ernst ez al., 2017): por un lado,
la posicién partidaria extrema, la ubicacién de los partidos en
los mdrgenes de izquierda y derecha del espectro politico con
representacion; por otro, un estatus de oposicion. Ademds, en
la medida en que se produce una identificacién entre la gente
comun y el usuario genérico de internet, las redes ofrecen a los
movimientos de protesta y a los partidos emergentes un pode-
roso canal para construir nuevas formas de compromiso con la
base social (Gerbaudo, 2014).

En Espafa, que en las Elecciones Europeas de 2014 empezd
su actual tendencia de giro a la izquierda y hundimiento del
bipartidismo (Boix Palop; Lépez Garcia, 2014), dos partidos
se encuentran en dicha situacién: Unidas Podemos (UP) y
Vox. Las tres dimensiones estratégicas del populismo (Ernst ez
al., 2017) estdn presentes en sus discursos: pueblocentrismo,
antielitismo y restauracién de la soberania. La caracterizacién
de ambas formaciones como partidos de cardcter populista estd
ampliamente referenciada en el dmbito del estudio de la co-
municacién politica, tanto en el caso de Podemos (Casero-Ri-
pollés ez al., 2016a; Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018;
Norris, 2020) como en el de Vox (Turnbull-Dugarte, 2019;
Turnbull-Dugarte ez al., 2020; Norris, 2020).
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Numerosas investigaciones han estudiado la utilizacién de
las redes sociales en la comunicacién politica y electoral en
Espana. Es el caso de diversos trabajos sobre las Elecciones Ge-
nerales de 2011 (Castillejo; Semova, 2012; Garcia Ortega; Zu-
gasti Azagra, 2014; Zamora-Medina; Zurutuza-Mufioz, 2014;
Zugasti; Sabés, 2015; Gamir Rios, 2016), las Elecciones al
Parlamento Europeo de 2014 (Congosto, 2015; Lépez Garcia
et al., 2015; Zugasti-Azagra; Pérez-Gonzdlez, 2015; Amaral ez
al., 2016), las Elecciones Generales de 2015 (Lépez Garcia,
2016; Machado Flores; Capdevilla Gémez, 2016; Cervis
Roca, 2017; Gamir Rios ez al., 2017; Cervi; Roca, 2018) y las
Elecciones Generales de 2016 (Casero-Ripollés ez. al., 2016b;
Lépez-Meri et al., 2017; Alonso-Munoz; Casero-Ripollés,
2018; Garcia-Ortega; Zugasti Azagra, 2018). Las metodolo-
gias mds presentes en dichos andlisis son el andlisis de conteni-
do, el andlisis cualitativo del discurso y el andlisis cuantitativo
comparado, sobre una muestra habitualmente compuesta por
las cuentas corporativas de los partidos o por las cuentas de
los candidatos a la presidencia del Gobierno de Espana o de
los lideres de las candidaturas al Parlamento Europeo. El ob-
jetivo de la presente investigacion es, en cambio, cuantificar y
documentar la utilizacién de estas redes sociales por parte de
los cabezas de lista provinciales de las formaciones, en su do-
ble condicién de candidatos y de difusores territoriales de los
mensajes partidistas.

5.2. Metodologia

El presente trabajo realiza un andlisis cuantitativo comparado
de la presencia en la blogosfera, Facebook, Twitter e Instagram
de los cabezas de lista del PSOE, PP, Vox, UP y Ciudadanos al
Congreso de los Diputados en las 52 circunscripciones espa-
fiolas —las 50 provincias® y las ciudades auténomas de Ceuta

2 En la circunscripcién de Navarra, PP y Ciudadanos concurrieron a las
elecciones integrados en la candidatura Navarra Suma, una coalicién for-
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y Melilla— durante la campana de las Elecciones Generales de
abril de 2019. Continda asi las investigaciones desarrolladas
con la misma metodologia y sobre una muestra compuesta de
manera similar en las campanas de las Elecciones Generales de
2011 (Gamir Rios, 2016) y de 2015 (Gamir Rios ez 4l., 2017).

Las preguntas de investigacién que han guiado el trabajo son:

1. ;Cudntos candidatos estuvieron presentes en la blogosfera,
Facebook, Twitter e Instagram durante la campana elec-
toral, mediante webs/blogs, pdginas y cuentas?

2. ;En qué medida aumenté el nimero de seguidores de los
candidatos en Facebook, Twitter e Instagram durante di-
cho periodo?

3. ;Qué volumen de actividad desarrollaron los candidatos
en Twitter e Instagram?

Para la localizacién de las webs y los blogs, de las paginas de
Facebook y de las cuentas de Twitter e Instagram de los lideres
de las candidaturas, un equipo de cuatro investigadores® rea-
liz6 una bisqueda entre el 1 y el 7 de abril de 2019 a través
de las webs corporativas de las formaciones, de la web del
Congreso de los Diputados, del buscador Google y de los bus-
cadores de Facebook, Twitter e Instagram mediante diferentes
formulaciones y combinaciones de los nombres y apellidos
de los cabezas de lista. La presencia de los candidatos de cada
partido en cada una de las cuatro plataformas fue rastreada
por dos investigadores; las discrepancias fueron solventadas
por un tercer investigador. Los datos recopilados se circuns-
criben a un marco temporal de dieciocho dias que abarca el
periodo oficial de la campana electoral previa a las Elecciones
Generales de 2019, del 12 al 26 de abril, e incluye también la

mada también por Unién del Pueblo Navarro. En ambos casos se ha opta-
do por dar tratamiento de cabeza de lista al primer militante de cada par-
tido en aparecer en la lista electoral. Del mismo modo, se han considerado
como candidatos del PSOE a los cabezas de lista del Partit dels Socialistes
de Catalunya en Barcelona, Tarragona, Lleida y Girona.

3 Los tres firmantes y la doctora Lorena Cano Orén.

88 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 24 (2024)
ISSN: 2660-4213



J. Gamir-Rios; V. Fenoll; M. Iranzo-Cabrera
Las cifras de la cibercampana de las Elecciones Generales de abril de 2019
https://doi.org/10.52495/c5.emcs.24.p93

jornada de reflexién, la fecha de la votacién y el dia posterior
a los comicios.

Las magnitudes recopiladas son: 1) candidatos con blog o
sitio web personal; 2) candidatos con pédgina de Facebook y
numero de seguidores registrados a fecha de inicio y finali-
zacién de la campana; 3) candidatos con cuenta en Twitter,
numero de tweets publicados a fecha de inicio y finalizacién
de la campana; y nimero de seguidores registrados a fecha de
inicio y finalizacién de la campafia; 4) candidatos con cuenta
en Instagram, niimero de posts publicados a fecha de inicio y
finalizacién de la campafia; y nimero de seguidores registrados
a fecha de inicio y finalizacién de la campana. Ello ha permiti-
do comparar la presencia de los candidatos, agregada por parti-
dos politicos, en la blogosfera, Facebook, Twitter e Instagram;
la variacién de seguidores en Facebook, Twitter e Instagram
durante la campafa electoral; y la actividad desarrollada en
Twitter e Instagram en el mismo periodo.

5.3. Resultados
5.3.1. Presencia de los cabezas de lista en la blogosfera

La presencia de los cabezas de lista provinciales en Internet
en la campana de las Elecciones Generales de abril 2019 evi-
dencié la consolidacién del papel residual de la blogosfera y
las pdginas web personales en la comunicacién electoral onli-
ne espafola. Tan solo 34 candidatos dispusieron de una web
personal o bitdcora (9,4% de 260), cuando en 2015 fueron 54
los candidatos que contaron con un blog o una web personal
(25,9% de 208) (Gamir Rios ez al., 2017).

Como se observa en el Grifico 1, UP y PSOE (10 candidatos
con webs o blogs en ambos casos, el 19,2% de sus candidatos)
fueron las formaciones mds presentes en este espacio. Las que
menos fueron el PP (5, el 9,6%) y, sobre todo, Ciudadanos (2,
el 3,8%), partido en el que solo su lider, Albert Rivera, conté
con una web actualizada durante la campana. La otra bitdcora
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Grifico 1. Porcentaje de cabezas de lista con pdgina web. Fuente: Elabo-
racién propia.

detectada en la formacién liberal, de la escritora y candidata
por A Corufia, Marta Rivera de la Cruz, no se actualizaba des-
de enero de 2012.

Las webs analizadas constituian, bdsicamente, recopilato-
rios del curriculo de los candidatos, su agenda de campana,
su presencia en medios de comunicacién (noticias y articulos
de opinién), galerias fotogrificas y enlaces a sus redes sociales.
De hecho, en los casos de los candidatos a la presidencia del
Gobierno de Espana, tan solo la web de Pedro Sinchez conté
en su menu principal con un espacio de apariencia blog (‘re-
flexiones’) que, sin embargo, se limitaba a recopilar opiniones
verbalizadas en diversos actos y entrevistas en medios de co-
municacion.

5.3.2. Presencia de los cabezas de lista en Facebook

La penetracién en Facebook de los cabezas de lista de los cin-
co principales partidos politicos espafoles fue todavia m4s baja
que en las elecciones de 2015. Si entonces apenas un tercio
(37,9%) de los politicos que encabezaron las listas en alguna
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Gridfico 2. Porcentaje de cabezas de lista con pdgina en Facebook. Fuente:
Elaboracién propia.

de las 52 circunscripciones disponia de una pdgina de Face-
book (Gamir Rios ez al., 2017), en 2019 solo estaban presentes
el 23% de los cabezas de lista. Este descenso lo sufrieron de
manera mds pronunciada los nuevos partidos, que redujeron
su presencia casi a la mitad. Como se observa en el Gréfico
2, los politicos del PP y UP (36,5% de presencia, en ambos
casos) fueron quienes tuvieron més presencia en esta red social,
con més de un tercio de sus cabezas de lista con pdgina de
Facebook activa. A distancia les seguian los cabezas de lista
del PSOE (17,3%), con menos de una quinta parte de sus
candidatos presentes, los de Vox (13,5%) y los de Ciudadanos
(11,5%). Llama la atencién que Vox, una formacién politica
que entraba por primera vez en el Congreso de los Diputados,
tuviera mds candidatos con pdginas de Facebook que Ciudada-
nos, presente en el Parlamento espanol desde 2015.

Respecto al volumen de seguidores en cifras absolutas, como
se observa en las barras del Grifico 3, los dos partidos de ca-
rdcter populista son los que cosecharon un incremento mayor:
las paginas de los cabezas de lista de UP aumentaron un total
de 22.775 seguidores durante la campafa electoral; mientras
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Grifico 3. Evolucién de los seguidores de los cabezas de lista en Facebook.
Fuente: Elaboracién propia.

que las cuentas de Vox sumaron 18.692 nuevos seguidores. El
PSOE, ganador de las elecciones, consiguié un incremento de
9.041; le siguieron Ciudadanos, con 5.240, y el PP, con un
aumento de solo 2.683 nuevos seguidores. Estos valores estdn
muy por debajo del incremento medio de seguidores por par-
tido durante las elecciones de 2015, situado en 37.011 (Gamir
Rios et al., 2017).

Sin embargo, si nos fijamos en el incremento relativo, repre-
sentado por la linea quebrada en el Gréfico 3, llama la atencién
la gran subida que experimentaron las cuentas de los candida-
tos de Vox, que registraron un incremento del 13,2% durante
la campana electoral. Esta cifra es muy superior a la del resto
de partidos que, a excepcién del PSOE (2,95%), obtuvieron
un aumento de seguidores que rondé el 1%.

Los candidatos presidenciales fueron los cabezas de lista
que consiguieron un mayor aumento de seguidores en sus
respectivas formaciones, con la excepcidén de Ciudadanos, en
donde Inés Arrimadas, lider de la candidatura de Barcelona,
subié mds que Albert Rivera (2.783 nuevos seguidores frente
a2.278), ocupando la sexta y séptima posicién en el ranking,
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respectivamente. Liderd la clasificacién el candidato de Vox
a la presidencia del Gobierno, Santiago Abascal, quien ob-
tuvo un incremento de 17.579 seguidores en su pdgina de
Facebook desde el inicio de la campana electoral hasta el dia
siguiente de las elecciones. En segundo lugar, el candidato de
UP, Pablo Iglesias, con 8.901 nuevos seguidores. En tercer
lugar, el candidato socialista que optaba a la reeleccién, Pedro
Sénchez, con un incremento de 8.198 seguidores. En cuarto
lugar, el cabeza de lista de UP por la circunscripcién de Santa
Cruz de Tenerife, Alberto Rodriguez, con 5.564 nuevos se-
guidores. En quinto lugar, el cabeza de lista de UP por la cir-
cunscripcién de Mélaga y Coordinador Federal de Izquierda
Unida, Alberto Garzén, quien finalizé la campana electoral
con 3.571 seguidores mds. El candidato a la presidencia del
PP, Pablo Casado, ocupé el octavo lugar, con 2.198 nuevos
seguidores.

5.3.3. Presencia y actividad de los cabezas de lista en Twirter

A diferencia de Facebook, la penetracién en Twitter de los
principales partidos politicos espafoles fue bastante alta, con
un promedio del 78,46% de sus cabezas de lista presentes en
esta red de microblogging, aunque descendié un 5,7% en re-
lacién con la campana de 2015 (Gamir Rios ez a/., 2017). Este
retroceso se debe al menor niimero de cuentas de los cabezas
de lista de los nuevos partidos. Como se observa en el Gréfico
4, la presencia en Twitter resulté especialmente notable por
parte de los candidatos de los dos grandes partidos: el 92,3%
de los candidatos del PP y el 90,4% de los candidatos del
PSOE en las 52 circunscripciones dispusieron de cuentas. Les
siguieron, en orden descendente, los cabezas de lista de UP
(82,7%), Ciudadanos (75%) y Vox (51,9%).

En el Gréfico 5 se observa que la actividad producida en esta
red social durante la campafia electoral fue, en general, bastan-
te intensa, con un promedio de 10,1 tweets publicados al dia
por cada politico, lo que supone una media de més de siete mil
publicaciones por partido durante toda la campana.
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Gridfico 4. Porcentaje de cabezas de lista con pdgina en Twitter. Fuente:
Elaboracién propia.

Los cabezas de lista de Ciudadanos fueron los mds prolificos,
con un promedio de 12,3 tweets publicados al dia. Destacan
por el volumen de mensajes la cabeza de lista por A Coruna,
Marta Rivera, con 823 mensajes durante toda la campana, o
Aurora Nacarino-Brabo (Burgos), con un total de 722.

A corta distancia les siguieron los candidatos de PP (11,2
tweets al dia), UP (11,1) y Vox (9,1). El cabeza de lista por
Palencia de UP, Juan Antonio Gascdn, fue el politico mds ac-
tivo de todos los partidos durante la campafa, con un total de
1.491 publicaciones. Mientras que el més prolifico del PP fue
el candidato por Lugo, Jaime Eduardo de Olano, con 1.043; y
el politico con mds publicaciones de Vox fue su cabeza de lista
por Badajoz, Victor Manuel Sdnchez, con 738.

Los candidatos del PSOE registraron la tasa de publicacién
diaria mds baja, con una media de 6,9 tweets al dia. El cabeza
de lista del partido por Melilla, Jaime Bustillo, fue el candidato
socialista mds activo, con 880 mensajes emitidos durante la
campafia electoral.

En cuanto al nimero de nuevos seguidores en Twitter que
consiguieron los principales partidos politicos durante la cam-
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Grifico 5. Frecuencia de publicacién en Twitter (tweets/d{a). Fuente: Ela-
boracién propia.

pana electoral, al igual que sucede en Facebook, los dos parti-
dos de cardcter populista fueron los que cosecharon una mayor
subida. Como se observa en las barras del Gréfico 6, UP con-
siguié 62.975 nuevos seguidores y Vox 41.995. Les seguian el
PP (39.914 nuevos seguidores), Ciudadanos (38.154 nuevos
seguidores) y el PSOE (37.709 nuevos seguidores).

En general, los candidatos presidenciales de cada partido
fueron los que concitaron un mayor nimero de nuevos segui-
dores en Twitter. Encabezé el ranking el candidato de UP a la
presidencia del Gobierno, Pablo Iglesias, quien tuvo un incre-
mento de 31.800 seguidores durante la campana electoral. En
segundo lugar, el candidato socialista, Pedro Sdnchez, sumé
28.595 nuevos seguidores durante el mismo periodo. En tercer
lugar, el lider de Vox, Santiago Abascal, obtuvo un aumento
de 25.277 seguidores. En cuarto lugar, la cabeza de lista del
PP por la circunscripcién de Barcelona, Cayetana Alvarez de
Toledo, fue la politica popular que consiguié un mayor in-
cremento, con 19.118 nuevos seguidores. En quinto lugar, el
candidato presidenciable de Ciudadanos, Albert Rivera, que
finaliz6 la campana electoral con 18.520 seguidores mds. Cabe
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Gréfico 6. Evolucién de los seguidores en Twitter. Fuente: Elaboracién

propia.

destacar que el candidato a la presidencia por el PP, Pablo Ca-
sado, ocup$ el séptimo lugar en la clasificacién, con 14.472
nuevos seguidores, justo detrds de la cabeza de lista de Ciuda-
danos por Barcelona, Inés Arrimadas, que obtuvo un aumento
de 15.202 seguidores en su cuenta de Twitter.

La linea quebrada en el Gréfico 6 muestra el incremento re-
lativo de seguidores en Twitter de los cabezas de lista de los
principales partidos politicos. Tal y como sucede en Facebook,
los candidatos de Vox son los que experimentaron una mayor
subida relativa en la cifra de followers (12,01%). Les siguieron
los politicos del PP, que obtuvieron un 6,11% de nuevos se-
guidores durante la campafa. Finalmente, con un crecimiento
relativo de seguidores muy inferior, encontramos las cuentas
de los cabezas de lista de Ciudadanos (2,07%), PSOE (1,87%)
y UP (1,52%). Estas diferencias en la variacién relativa de se-
guidores se pueden explicar si se tiene en cuenta que Vox co-
menz6 la campana electoral con 349.573 seguidores, mientras
que partidos como UP partieron con un niimero de seguidores
trece veces superior (4.147.542).
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En comparacién con la campafia de 2015 (Gamir Rios ez
al., 2017), durante la de 2019 hubo un porcentaje menor de
candidatos con cuenta en Twitter. Podemos sufrié el mayor
descenso, cediendo en 2019 el primer puesto al PP La fre-
cuencia de publicacién de cada candidato también se redujo
durante la campana de 2019, con un promedio de 10,1 tweets
al dia por cabeza de lista, lo que supone 4,2 mensajes menos
que en 2015. Los politicos de Ciudadanos fueron los tni-
cos que incrementaron la frecuencia de publicacién respecto
a 2015. El aumento del niimero de seguidores cosechado por
cada formacién politica fue también menor en todos los par-
tidos excepto en el PSOE, que mejoré los resultados de 2015.
No obstante, UP fue quien lideré el aumento de seguidores
en ambas convocatorias en niimeros absolutos, seguido de
Vox, que obtuvo una subida relativa de nuevos seguidores en
Twitter mayor.

5.3.4. Presencia y actividad de los cabezas de lista en Instagram

La segunda red social por la que mds se inclinaron los candi-
datos fue Instagram, medio en el que estuvieron presentes 133
cabezas de lista (el 51,2%), solo por detrds de Twitter (78,5%).
Los politicos del PP fueron los que mds cuentas sumaron en
esta red; como se observa en el Grafico 7, el 73,1% de las cuen-
tas de esta formacién (38) contaron con Instagram como he-
rramienta de comunicacién politica durante la campana. En el
PSOE (27), Ciudadanos (27) y UP (26) lo hicieron alrededor
de la mitad de sus candidaturas, con un 51,9%, 51,9% y 50%,
respectivamente. Solo 15 lideres electorales de Vox (el 28,8%)
dispusieron de presencia en esta red.

Precisamente esta mayor presencia del PP en la red social
explica también el mayor niimero de contenidos publicados en
el periodo analizado (918 posts). Le siguieron las candidaturas
de Ciudadanos (623). El PP alcanzé asimismo la mayor media
de posts por candidatura provincial (24,2), seguido de cerca
por Ciudadanos (23,1). La frecuencia media diaria fue de un
post por jornada (Grafico 8), tal y como se recomienda en esta
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Grifico 7. Porcentaje de cabezas de lista con cuenta en Instagram. Fuente:
Elaboracién propia.

red social. Frente a Twitter, donde el seguimiento de la agenda
diaria es continuo, Instagram sintetiza el momento comunica-
tivo mds relevante de la jornada.

El candidato con més seguidores al finalizar la campafia elec-
toral fue Santiago Abascal (254.803). Le seguian Albert Rivera
(192.090), Pablo Iglesias (173.616), Pedro Sinchez (136.895),
Inés Arrimadas (128.811) y Pablo Casado (121.237). Asi,
Ciudadanos conté con dos candidatos entre las cuentas mds
seguidas, ambas por delante de la cuenta mds seguida del PP.

Las cuentas de Abascal (53.792) e Iglesias (47.634) fueron
las que experimentaron un mayor aumento de seguidores a lo
largo de la campana electoral. Lo mismo ocurre por partidos,
pues se observa un mayor interés por las cuentas de los lideres
provinciales de UP y de Vox (Gréfico 9). Precisamente, ambas
formaciones apostaron por las redes sociales como estrategia
comunicativa y su esfuerzo se observa en las variaciones ab-
solutas y relativas de seguidores, que se situaron en torno a
un 25% al final de campana; esto es, alrededor de los 60.000
seguidores.
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Gridfico 8. Frecuencia de publicacién en Instagram por candidato al dia.
Fuente: Elaboracién propia.

Grifico 9. Evolucién de los seguidores en Instagram. Fuente: Elaboracién
propia.
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5.4. Conclusiones

El andlisis evidencia la prictica desaparicion de los blogs y
de las pdginas webs personales como canal de la comunica-
cién politica online, al margen de los espacios corporativos de
los partidos y de los sitios de campafa de los candidatos. Los
comicios también confirmaron la absoluta preponderancia de
Twitter como el canal por excelencia de la comunicacién po-
litica online en Espafa, siendo especialmente relevante en los
casos de los cabezas de lista provinciales de PSOE y PP, las dos
formaciones con mayor trayectoria acumulada. Se generalizé,
asimismo, el cardcter minoritario del uso de Facebook median-
te pdginas publicas por parte de los candidatos de los partidos
analizados. Todo ello confirma, asi, las tendencias apuntadas
en anteriores investigaciones sobre las Elecciones Generales de
diciembre de 2015 (Gamir Rios ez 4/., 2017). La principal no-
vedad surgida desde dichos comicios fue la irrupcién de Insta-
gram como el segundo canal de comunicacién politica online
por el que mds optaron los candidatos, superior en todos los
casos al registrado por Facebook.

Sin embargo, si algo destacé en las Elecciones Generales de
2019 fue el absoluto liderazgo en el crecimiento de las comu-
nidades de seguidores en redes sociales por parte de Vox y UP,
que registraron los mayores incrementos en Facebook, Twitter
e Instagram pese a no ser las formaciones con mayor presencia
en ninguno de dichos medios, ni tampoco los que mds publi-
caron en los dos dltimos. Estos resultados estdn en consonan-
cia con estudios en medios sociales donde se confirma que los
partidos populistas tienen un mayor niimero de seguidores y
un nivel de participacién superior que el resto de los partidos
(Fenoll; Hassler, 2019). Ambas formaciones supieron aprove-
char las potencialidades de las redes sociales para trasladar sus
mensajes (Hameleers; Schmuck, 2017), beneficidndose de su
modelo comunicativo (Engesser ez a/., 2017b) y ampliando su
base social (Gerbaudo, 2014). Lo hicieron, ademds, desde los
madrgenes de sus respectivos espacios ideoldgicos y a partir de
una posicién de oposicién (Ernst ez al., 2017).
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