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Resumen 
 

Este Trabajo Fin de Grado (TFG) pretende conocer si los partidos políticos 

emergentes, Unidas Podemos y Vox, hacen un uso efectivo de la red social Twitter 

como herramienta de comunicación política. Para ello, se estudiará el perfil de sus 

candidatos en el mes de noviembre de 2019, una fecha señalada al producirse en ese 

mes la campaña electoral y las elecciones generales. 

 

En primer lugar, hemos querido sentar las bases de este trabajo realizando un marco 

teórico sobre la red social Twitter, su influencia en la comunicación política 2.0 y el uso 

que hacen de ella los partidos emergentes.  

 

Posteriormente, se aplica un análisis de contenido de corte cuantitativo y cualitativo 

de las cuentas personales en Twitter de Pablo Iglesias y Santiago Abascal. Se 

analizan valores relacionados con la fecha de publicación, el número de tuits, retuits, 

me gustas, comentarios, uso de hipervínculos y elementos audiovisuales. En el plano 

cualitativo, se determina la función que cumple cada intervención y la temática de las 

publicaciones realizadas por los candidatos de Unidas Podemos y Vox.  

 

Estos datos se analizan a través de una muestra de 172 tuits, 88 publicados por Pablo 

Iglesias y 84 por Santiago Abascal. 

 

 

Palabras clave: Comunicación política 2.0; redes sociales; Twitter; partidos 

emergentes; elecciones generales; estrategias comunicativas. 
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Abstract 
 

This final project pretends to know if the emerging political parties, such as Unidas 

Podemos and Vox, make an effective use of the social network Twitter as a tool for 

political communication. 

 

First of all, we wanted to lay the foundations for this essay by making a theoretical 

framework about the social network Twitter, its influence on political communication 

2.0, and how it’s used by emerging parties.  

 

Finally, the content of both Pablo Iglesias and Santiago Abascal’s personal Twitter 

accounts will be analyzed following a quantitative and qualitative method. The 

quantitative analysis will be focused on values related to the date of publication, the 

number of tweets, retweets, likes, comments, audiovisual elements and the use of 

hyperlinks. As for the qualitative analysis, we will analyze the role of each intervention 

and the themes of the publications disclosed by the candidates of Unidas Podemos 

and Vox.  

 

These data consist of a sample of 172 tweets, 88 of them published by Pablo Iglesias 

and 84 by Santiago Abascal. 

 

Key Words: Political comunication; social networks; Twitter; Emerging Political Parties; 

general election; communication strategies. 
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1. Justificación del tema 

 

Desde 1990, con la expansión de Internet y de las Tecnologías de la Información (TIC), 

nuestra sociedad ha experimentado una transformación digital con una marcada 

incidencia en todos los ámbitos de la vida humana. Esta evolución también se ha visto 

reflejada en el área de la comunicación política. 

 

La red ha propiciado grandes cambios en el marco de relación existente, Prince y 

Jolías (2015, p.7) destacan que ha dado lugar al abandono de la tradicional 

comunicación vertical y unidireccional en favor de la de esta nueva era caracterizada 

por su bidireccionalidad y horizontalidad. Un nuevo escenario en el que los usuarios 

intercambian mensajes nuevos, pero también asincrónicos (Castells, 2008, p.7). 

 

La mencionada situación ha provocado un cambio en la esfera pública, espacio 

deliberativo donde los electores conforman sus opiniones políticas mediante el acceso 

a la información. Tradicionalmente este lugar de divulgación había estado copado por 

los medios de comunicación que han visto amenazada su posición con la llegada de 

la Web 2.0 (Chaves-Montero, 2017, p.11). 

 

Los tradicionales receptores de los mensajes adquieren un papel protagonista, 

teniendo la posibilidad de poder participar en esta comunicación y emitir su propio 

juicio o punto de vista. Esto da lugar a una democracia más participativa, pues se 

produce un mayor acceso a la información y debido a la retroalimentación que se 

genera, los partidos políticos pueden conocer las opiniones de la ciudadanía y atender 

sus peticiones (López y Cabrera, 2014, p.66). 

 

Estas plataformas también son utilizadas por los gabinetes de comunicación política 

como instrumento de persuasión, con el que difundir las ideas del partido, realizar 

campañas electorales o potenciar las figuras de los candidatos. 

 

Las nuevas herramientas son un gran altavoz para dirigirse a los electores, según el 

Estudio Anual de Redes Sociales de IAB Spain (2020) un 87 % de los internautas de 

16-65 años utilizan redes sociales, lo que supone más de 25,9 millones de usuarios 
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en nuestro país. 

 

A pesar de que la primera red social se crea en 1997, no será hasta 2008 cuando la 

comunicación política comprenderá su valor y aprovechará sus potencialidades. El 

equipo de Barack Obama es considerado el precursor, al tratarse del primero en 

concederle un papel protagonista durante la campaña electoral a la presidencia de 

Estados Unidos en 2008 (López y Cabrera, 2014, p.67). 

 

El éxito que tuvieron sus estrategias comunicativas en la Web 2.0 son indiscutibles y 

prueba de ello son los datos que arroja el informe “Campaña electoral Obama 08. 

Implicaciones y lecciones para la organización del tercer sector” (2009): 

 

-Más de 13 millones de personas proporcionaron sus correos electrónicos para recibir 

información facilitada por el equipo Obama 08. 

-Dos millones de personas crearon su propia página web mediante 

MyBarackObama.com a través de las cuales se convocaron más de 200.000 eventos. 

-Cuatro millones de personas se apuntaron para recibir SMS durante la campaña 

electoral. 

- Cinco millones de personas se unieron como “amigos” en otras páginas de redes 

sociales como Facebook o Myspace. 

 

En España, las redes sociales no cobrarán importancia hasta las elecciones al 

Parlamento Europeo de 2014, ya que gracias a su utilización Podemos y Ciudadanos 

lograron irrumpir en Estrasburgo (Chaves-Montero, 2017, p,11). Estos partidos 

consiguieron formar parte del panorama político nacional al obtener cinco escaños, la 

formación liderada por Pablo Iglesias, y dos la de Albert Rivera. 

 

Los partidos políticos emergentes: Unidas Podemos, Vox y Ciudadanos son los que 

desde su nacimiento han sabido adaptarse mejor a estas herramientas y aprovechar 

sus potencialidades. Para ellos, las redes sociales han sido vistas como una 

importante oportunidad de penetrar en la sociedad y difundir sus programas electorales 

sin la ayuda de los medios de comunicación y sin realizar grandes esfuerzos 

económicos (Ib, p.11). Sin embargo, Ciudadanos no formará parte del presente 

estudio, dado que nuestro análisis se centrará en Vox y Unidas Podemos, los dos 
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partidos más alejado ideológicamente. 

 

Para obtener unos resultados concluyentes analizaremos las publicaciones de los 

candidatos en esta red social de forma cuantitativa y cualitativa. Hemos elegido 

Twitter, pues se trata de la favorita de la clase política española para realizar sus 

intervenciones (López, 2013, p.69). Respecto al marco temporal, basaremos este 

análisis en el mes de noviembre de 2019, momento en el que tuvieron lugar las 

segundas elecciones generales en tan solo un año y en el que existía un gran número 

de electores indecisos. Además, podremos valorar si se produjeron cambios en la 

calidad y frecuencia de uso de las redes sociales antes de los comicios y después de 

su celebración. 

 

Este trabajo de investigación busca analizar la eficacia de sus intervenciones en la red 

social Twitter y comprobar si existen similitudes en sus estrategias comunicativas a 

pesar de sus diferencias en el ámbito político. 

 

2.Preguntas de la investigación 
 

Antes de proceder a exponer los objetivos e hipótesis del presente trabajo, 

formularemos los interrogantes que nos han llevado a su planteamiento: 

 

1. ¿Realizan los candidatos políticos un buen uso de sus cuentas en la red social   

Twitter? 

2. ¿Se hallan diferencias o similitudes cualitativas en el uso que hacen de esta 

red social? 

3. ¿Existe relación entre la temática de los tweets y su ideología? 

4. ¿Se mantiene el número de intervenciones que hacen los candidatos en su 

cuenta Twitter tras la celebración de los comicios? 

5. ¿Qué función cumplen los tuits emitidos por los candidatos de Unidas 

Podemos y Vox? 
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3.Objetivos e hipótesis 

 

En este trabajo se parte de la premisa de que los partidos políticos emergentes, Vox 

y Unidas Podemos, hacen un mayor y mejor uso de la red social Twitter como 

instrumento de comunicación política, empleando esta nueva herramienta de una 

forma más estratégica y logrando generar un tráfico de mayor calidad que estimula la 

adhesión y movilización de los electores 

 

A fin de comprobar esta hipótesis, el presente estudio tiene como objetivo general 

(OG) conocer el uso que dos líderes ideológicamente opuestos realizan de la red 

social Twitter en periodos electorales. 

 

En función de esta idea principal se desprenden los siguientes objetivos específicos 

(OE): 

 

OE1: Evaluar las cuentas los candidatos de estos partidos a través del análisis del 

ritmo de publicación y el valor de los mensajes generados. 

 

OE2: Averiguar la capacidad de interacción entre ciudadanos y políticos a través de 

favoritos, comentarios y retuits. 

 

OE3: Detectar los momentos en los que se registraron incrementos en el número de 

publicaciones de estos perfiles políticos y si tras los comicios se produjo un descenso. 

 

OE4: Comparar las palabras más utilizadas y comprobar si existen diferencias en 

función de la ideología. 

 

OE5: Determinar la función que cumplen los mensajes divulgados a través de estas 

cuentas.
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4. Marco teórico 

4.1Comunicación política 

La comunicación adquiere un papel trascendental en los sistemas democráticos, 

proporcionan información sobre las actuaciones y decisiones que toman los 

gobernantes, generando un clima en el que los ciudadanos desarrollan libremente sus 

opiniones y valoraciones acerca del gobierno. De este modo, la clase política intentará 

mediante estrategias comunicativas enviar mensajes a la población para asegurar su 

permanencia en el poder y neutralizar las informaciones que pudiesen propiciar 

inestabilidad política. (Reyes, O’Quínn, Morales y Gómez y Rodríguez, 2011, p.87). 

En esta línea, Trent y Friedenberg (1995, citado en Canel, 2006, p.21) la define como: 

Símbolos creados por los medios de comunicación para que la sociedad 

mantenga la conciencia de la existencia de unas instituciones políticas, es 

decir, son las imágenes que ayudan a que el pueblo recuerde que se vota, que 

se controla al gobierno o que la constitución funciona. 

 

Antes de abordar los antecedentes de la comunicación política, procederemos a 

realizar una disociación de ambos términos para poder comprender la relación 

existente entre estas materias y su retroalimentación. Siguiendo las indicaciones de 

María José Canel (Ib, p.17) comenzaremos definiendo el término política para luego 

valorar la influencia que ha tenido en esta materia el ámbito de la comunicación. 

 

Según el prestigioso teórico, Bertrand de Jouvenel (1971, citado en Solozábal, 1984, 

p.139), se entiende por política "toda actuación en el seno de un agregado o grupo 

tendente a construir, asegurar o preservar la estabilidad del mismo". 

 

El desarrollo de la actividad política supone la aplicación y adopción de medidas en 

beneficio de los gobernados. En este sentido, la comunicación se vuelve fundamental 

para la toma de estas decisiones, puesto que permite proveer del conocimiento 

necesario para su elaboración y favorecer el intercambio de puntos de vista entre los 

actores implicados. También esta disciplina es fundamental para que los ciudadanos 

las acaten, ya que no podrían hacerlo si desconociesen su existencia (Canel, 2006, 

p.18-19). 
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Moragas (1979, citado en Colomé, 1994, p.3-4) señala que hay diferentes niveles de 

comunicación política en función de su cometido: 

 

1.-Utilización de la comunicación para organizar la actividad política, pero sin 

mensajes con trasfondos propagandísticos. 

 

2.- Empleo de la cultura de masas con una marcada intención política. 

 

3.-Comunicación dirigida a las masas que pretende instigar a los ciudadanos                     

a respetar el ‘statu quo’ político y económico. 

 

4.-Uso de la comunicación para presentar oposición al poder, comunicación de 

resistencia o alternativa. 

 

5.-Procesos que pretenden persuadir a la ciudadanía en determinados 

momentos, la actividad política necesita su apoyo, este es el caso de las 

elecciones o los referéndums. 

 

Teniendo en cuenta la forma en la que se complementan ambas materias no es de 

extrañar que hayan estado tradicionalmente vinculadas, tal y como apunta Luis Isla 

Molina (s.f): 

Los inicios de la comunicación política los encontramos en los orígenes de la 

civilización, cuando la vida social de las comunidades dependía de líderes y 

pensadores con grandes habilidades en el manejo de la retórica, la elocuencia 

y otras habilidades para comunicar sus ideas y sus propósitos. 

 

Del Rey (1989, citado en Conde y Moreno, 2011, p.84) sitúa los primeros 

precedentes en la Antigua Grecia, una época marcada por una crisis cultural en la que 

los sofistas emplearon su acceso al conocimiento y el saber para manipular a la 

población con falsos argumentos. 

 

 

Continuará en esta civilización el germen, con los discursos de Platón y Aristóteles, 

quienes hicieron uso de la retórica en las plazas de esta ciudad-estado. No obstante, 
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a pesar de sus mencionados orígenes, la acuñación de este término no se produciría 

hasta la época actual, momento en el que comenzaron a realizarse los primeros 

estudios para determinar el grado de poder e influencia que los medios de 

comunicación masivos ejercían sobre los ciudadanos. Destacan los estudios de 

Lasswell en 1927 acerca de las posibilidades de una guerra psicológica contra 

Alemania o el de Pakard que analizó el poder ejercido por los persuasores ocultos 

(Reyes et al., 2011, p.88). 

 

En los años 40 adquieren especial relevancia los estudios realizados por Lazarsfeld 

sobre las elecciones a la presidencia norteamericana. Esta investigación sirve para 

sentar las bases acerca de cómo influyen los medios de comunicación en la 

conformación de la opinión de los electores. Los resultados del mencionado estudio 

formularon la “hipótesis del refuerzo”, es decir, los medios no modifican el voto de 

los ciudadanos, simplemente refuerzan su opinión. No obstante, este estudio también 

descubrió que el factor que limita la capacidad de influir en los cambios de opinión de 

los ciudadanos es el mecanismo de percepción selectiva, mientras menos sea 

consciente, mayor será la manipulación ejercida por parte de los medios de 

comunicación (Colomé, 1994, p.7). 

 

Esta disciplina experimentará un gran auge con la llegada de los medios de 

comunicación masivos, utilizados por los partidos políticos para movilizar al electorado 

a través de la emisión de mensajes persuasivos (García Beaudoux y D’Adamo, 

2006, p.81). 

 

Prueba de lo anteriormente mencionado, fue la audiencia registrada durante el primer 

debate televisado en España en 1993. El enfrentamiento entre los dos aspirantes a la 

presidencia del Gobierno, Felipe González y José María Aznar fue seguido por más 

de 9.625.000 espectadores. Esto evidencia que los debates políticos alcanzan una 

gran cuota de pantalla o share, ya que es el canal que más determina el voto de los 

ciudadanos. 

 

En este sentido, Bennett (2003, citado en Castells, 2008) apunta lo siguiente: 

 

El canal de comunicación más importante entre el sistema político y los 
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ciudadanos es el sistema de los medios de comunicación de masas, siendo el 

primero de ellos la televisión. Hasta hace poco e incluso en la actualidad, los 

medios constituyen, en gran parte, un sistema articulado en el cual 

normalmente la prensa escrita produce una información original, la televisión la 

difunde a un gran público y la radio personaliza la interacción. 

 

Castells (2002) señala que se trata de “un instrumento para promover la democracia. 

Por su fácil acceso a la información política, permite a los ciudadanos ser casi tan bien 

informados cuantos sus líderes”. 

 

La llegada de internet, el desarrollo de la Web 2.0 y las redes sociales han vertebrado 

las tradiciones formas de comunicación, permitiendo a los receptores de estos 

mensajes no solo el acceso a esta información, también la posibilidad de crearlos. El 

uso extendido de estas herramientas por parte de los ciudadanos ha hecho 

indispensable que sean incluidas en sus estrategias de comunicación (López, 2013). 

Esta situación ha propiciado el nacimiento de la comunicación política 2.0. 

 

4.2 Comunicación política 2.0 

Tradicionalmente la comunicación política se caracterizaba por el papel protagonista 

que tenían los medios de comunicación. Los ciudadanos conocían toda la información 

relativa a esta materia a través de ellos y además eran la principal herramienta de 

comunicación entre gobernantes y gobernados, (Strömbäck, 2008, citado en 

Casero-Ripollés y Elena Yeste, 2014). 

 

Sin embargo, con la llegada de la web 2.0 y las redes sociales las circunstancias han 

cambiado. La comunicación política está experimentando grandes transformaciones, 

destacaremos principalmente dos. En primer lugar, los políticos han adquirido 

autonomía, ya no necesitan a los medios de comunicación para enviar y producir 

mensajes con los que persuadir a los ciudadanos. Gracias a las herramientas digitales 

pueden comunicarse con ellos sin necesidad de intermediarios, mediante sus perfiles 

en las redes sociales, páginas webs o YouTube. En segundo lugar, esta 

transformación también se aprecia en los ciudadanos, redefiniendo su papel en la 

comunicación. En esta nueva etapa de la comunicación política, los electores pasan 
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a tener un papel activo y son los que condicionan los mensajes. Asimismo, la agenda 

política se verá afectada, ya que la ciudadanía busca poner el foco en las injusticias 

sociales y les darán visibilidad a través de sus plataformas digitales (Ib, p.10). 

 

Respecto al papel activo de los ciudadanos, Stephen Coleman (2005, citado en 

Angeli, 2007, p.8) señala que: 

 

El principal error que subyace de muchos análisis de la e-politics (política 

electrónica) es considerar que Internet es una plataforma para transmitir 

mensajes unidireccionales. Este supuesto no reconoce qué es nuevo en el 

nuevo medio: que los cibernautas no son usuarios inertes a los que dirigirse, 

sino que están constantemente produciendo, recibiendo y reeditando 

contenidos digitales. Internet no es como la televisión. Cuando la gente usa 

Internet espera interactuar – con información, con gente que conoce y, a veces, 

con extraños-. El desafío de la democracia contemporánea no es crear nuevas 

tecnologías para enviar o recibir información, pero lo atractivo es el desarrollo 

de ciudadanos conectados, interactuando y marcando la diferencia. 

 

Vesnic-Alujevic y Van Bauwel (2014, citado en Muñiz, C., Dader, J. L., Téllez, 

N. y Salazar, A.,2016, p.136-137) establecen que son cuatro las funciones que tiene 

la web 2.0: 

 

1.Proporciona información de cualquier temática 

 

2.La comunicación es bidireccional 

 

3. Los usuarios tienen una participación activa 

 

4.Los internautas son proclives a la movilización 

 

Estas características han hecho posible que internet se haya convertido en una 

herramienta excelente para difundir información política y que la clase política haya 

tenido que aprender a adaptarse a este nuevo espacio (Ib, p.137). 
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Para Rodríguez y Ureña (2011) la comunicación política actual se caracteriza por su 

“brevedad, el hecho de condensar en pocos segundos las ideas principales que 

quieren lanzar, el hablar en titulares, frases breves, concisas y directas que sirvan 

para un corte de televisión, radio o para un titular de periódicos”. 

 

La comunicación en este formato recibe el nombre de “autocomunicación de masas”, 

es decir, tiene el poder de llegar a un gran público, pero son los propios ciudadanos 

los que eligen su consumo (Alonso, 2015, p.4-5). 

 

No cabe duda de que la web 2.0 y sus herramientas han ido aumentando su capacidad 

de influencia a medida que en internet se daba cabida a la creación de medios de 

opinión autónomos que posibilitasen dar espacio a las diferentes corrientes políticas 

(Caldevilla, 2009, p.32). 

 

En este sentido, Calderón (2011, citado en Martínez, 2012, p.16) cree que esta forma 

de hacer política promueve “la aplicación de valores profundamente democráticos a la 

relación entre los políticos y los ciudadanos aprovechando las capacidades que la red 

pone en nuestras manos”. 

 

Los políticos comienzan a emplear esta herramienta en campañas electorales a partir 

de 1990, con la creación de páginas web para persuadir a los votantes en las que 

incluían foros en directo (Alonso, 2015). Sin embargo, la clase política no empieza a 

adoptar una actitud más participativa en este medio hasta 2002, momento en el que 

comienza el auge de los blogs. Los primero en adaptarse fueron los políticos sin 

grandes cargos para luego ir uniéndose toda la comunidad. No obstante, este formato 

en la actualidad ha perdido su vigencia y ya no es utilizado debido a su sustitución por 

las redes sociales. Esta última herramienta cobra relevancia gracias a la campaña 

desarrollada por Barack Obama, que supo emplear una estrategia de comunicación 

política sustentada en el empleo de las redes sociales que le permitieron llegar al 

poder (Tuñez y Sixto, 2010). 

 

Este paquete de herramientas online que empleó Barack Obama para llegar a la Casa 

Blanca pasaremos a analizarlo detenidamente en el siguiente apartado, pero antes 

realizaremos una contextualización de la red social Twitter. 
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4.3Twitter y comunicación política 
 

Twitter es un medio que ha cambiado la red y se ha posicionado como uno de los 

sistemas de comunicación más importantes en la actualidad. Gracias a esta red social, 

el mundo entero puede expresar su opinión en 140 caracteres y a su vez les concede 

la posibilidad de que esta sea escuchada (Orihuela, 2011). 

 

Esta red que ha revolucionado las formas de comunicación es relativamente joven, se 

crea en 2006 por Jack Dorsey, quien estima necesario la existencia de una red social 

con mensajes breves (SMS) y articulados en la red. Su finalidad inicial era que el 

usuario mandase un mensaje y este se publicase posteriormente en la página web 

(Ib). 

 

Este propósito hizo que los críticos la tomasen como una moda pasajera sin 

posibilidades de una consolidación como medio oficial efectivo (Islas, 2010). Sin 

embargo, con el paso de los años se ha convertido en palabras de Piscitelli (2011) “en 

uno de los mecanismos de comunicación más importantes de la historia”. 

 

En la actualidad, según el estudio Digital 2020 Global Digital Overview (2020) 

realizado por las empresas We are Social y Hootsuite, Twitter cuenta con 339 millones 

de usuarios activos, lo que supone un intercambio de millones de mensajes 

diariamente en todo el mundo. 
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Global Digital Overview (2020). Twitter reach rankings (Imagen). Disponible en: https://www.juancmejia.com/marketing-digital/estadisticas-de-redes-sociales-usuarios-de-

facebook-instagram-linkedin-twitter-whatsapp-y-otros-infografia/   

 

Debido a este flujo comunicativo no es de extrañar que muchos usuarios reconozcan 

enterarse de las noticias por esta red social antes que por los medios de comunicación 

(Rodríguez y Ureña, 2011). 

 

Además, la red social Twitter es la favorita de la clase política para realizar sus 

intervenciones, esto se debe a su arquitectura de micromensajes de 140 caracteres. 

Esta condensación de sus mensajes produce una mayor interactividad debido a la 

inmediatez y agilidad que aporta (Gallardo y Enguix, 2016, p.29).  

 

La gestión de los perfiles por parte de los partidos políticos, de acuerdo con Orihuela 

(2011, p.90) comprende los siguientes desafíos: 

 

Superar la transitoriedad de la campaña, evitar la propaganda, administrar 

personalmente la cuenta y ser transparentes […] Ante la creciente 

desconfianza de los ciudadanos hacia la clase política, una herramienta que 

aporte transparencia a su trabajo y cercanía con sus electores puede ayudar a 

revertir la situación […] El desarrollo de campañas electorales más próximas a 

las demandas reales de los ciudadanos y con propuestas más ajustadas a sus 

problemas cotidianos es un efecto de Twitter que va mucho más allá de su 

utilización como una mera plataforma complementaria de distribución de 

https://www.juancmejia.com/marketing-digital/estadisticas-de-redes-sociales-usuarios-de-facebook-instagram-linkedin-twitter-whatsapp-y-otros-infografia/
https://www.juancmejia.com/marketing-digital/estadisticas-de-redes-sociales-usuarios-de-facebook-instagram-linkedin-twitter-whatsapp-y-otros-infografia/
https://www.juancmejia.com/marketing-digital/estadisticas-de-redes-sociales-usuarios-de-facebook-instagram-linkedin-twitter-whatsapp-y-otros-infografia/
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mensajes y consignas electorales. Fuera de los periodos electorales, la gestión 

de gobierno en todos los niveles, así como la vida parlamentaria nacional, 

regional y local, encuentran en Twitter un eficaz aliado de la transparencia. Los 

ciudadanos comienzan a controlar el trabajo real de sus representantes de un 

modo hasta ahora impensable. 

 

La red social del microblogging no solo aporta beneficios a los ciudadanos que han 

mejorado su acceso a la información sobre el Gobierno, también los partidos políticos 

disfrutan de las ventajas de este nuevo canal de comunicación. Rodríguez y Ureña 

(2011) destacan las siguientes: 

 

1.Les confiere una imagen de modernidad.  

 

2.Favorece la comunicación con los electores. 

 

3.Sus usuarios pueden ejercer influencia sobre el resto de la comunidad. 

 

4.Es una herramienta de comunicación interna con sus militantes, simpatizantes 

y seguidores, lo que permite un aumento del sentimiento de pertenencia al 

partido. 

 

5.Permite facilitar información a los periodistas y comunicarse con ellos. 

 

6.Fomenta que la clase política piense en titulares y sean mejores portavoces.  

 

7.Les confiere un perfil humano y hace que aumente la empatía. 

 

8.Permite conocer lo que opinan los electores. 

 

No obstante, no todo es positivo en el uso de Twitter, Pérez-Curiel y García Gordillo 

(2018) también señalan una serie de desventajas: 

 

1. Promueve un discurso emocional y populista motivado 
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por la personalización de los candidatos. 

2. La rápida difusión de las mentiras por este canal provoca que estas informaciones 

se terminen convirtiendo en posverdad. 

3. Fomenta la desideologización de la ciudadanía. 

 

4.4 Uso estratégico de la red Twitter. El caso Obama 

 

El precursor del empleo de esta herramienta en la comunicación política fue Barack 

Obama durante las elecciones presidenciales de Estados Unidos de 2008. El éxito de 

su campaña electoral se refleja en los datos obtenidos: más de 31 millones de 

seguidores en Facebook y cerca de 22 millones en Twitter. Esta estrategia de 

comunicación política estaba basada en que los electores tuviesen continuamente 

acceso a información sobre Obama, pudiendo conocer a tiempo real sus propuestas 

y opiniones (López y Cabrera, 2014, p. 67). Para llevar a cabo este modelo 

propagandístico, se creó por primera vez en la historia un departamento especializado 

en redes sociales, tradicionalmente enclavado en el de comunicación (Baeza, 2012). 

 

Los usuarios afiliados a esta red social facilitaron a través de estas redes sus datos 

ideológicos, creencias, situación laboral, preferencias…Lo que permitió al equipo 

elaborar el perfil del público al que querían seducir (Caldevilla, 2009, p. 41). 

 

Otro de los factores que determinaron su éxito fue el reclutamiento de voluntarios con 

la creación de páginas web personalizadas dentro del portal web 

MyBarackObama.com. Se crearon más de 2.000.000 millones que propiciaron la 

creación de más de 25.000 grupos virtuales con un papel activo durante la campaña 

electoral. A través de las páginas web organizaron más de 200.000 eventos locales y 

captaron más de $30 millones en donaciones (Castro, 2009). 

 

En este sentido, Rubio (2009, p.129) señala lo siguiente: 

 

Sin Internet Barack Obama no habría sido capaz de abandonar el anonimato 

que le confundía entre los rivales de Hillary Clinton y convertirse en su principal 
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rival; no habría podido mantener una estructura de campaña suficiente para 

derrotar a la maquinaria política más potente que ha tenido el Partido 

demócrata desde F. D. Roosevelt; sin la financiación con seguida a través de 

pequeños donantes, en su página web, no hubiera podido renunciar a la 

financiación pública, quizás la decisión más importante de la campaña, y 

superar tres, cuatro o incluso cinco veces el gasto de John McCain en Estados 

clave; sin las nuevas tecnologías Obama no habría con seguido movilizar a los 

millones de personas que vencieron al Partido Republicano en su juego favorito, 

el de la movilización del votante durante las 72 horas previas a la celebración 

de las elecciones. 

 

Obama quería transmitir transparencia y complicidad a sus electores. Una de las 

decisiones más llamativas tomadas por el equipo del departamento de redes sociales 

fue la de comunicar que Joe Biden sería el vicepresidente a través del envío de 

mensajes vía internet y no por los tradicionales medios de comunicación (Costa,2009, 

p.36). 

 

 

 
LNCC(2012). Mensaje campaña Obama (Foto).Disponible en: http://www.lncc.org/is-your-campaign-ready-for-donations- by-text/ 

 

 

Unos años más tarde, en 2012, decidiría crear un código para que los usuarios de 

Twitter reconocieran los mensajes escritos por el propio Obama. Para ello, insertaba 

al final del tweet sus iniciales (B.O.) (Chaves-Montero, 2017, p.14). 

Estos dos ejemplos muestran la cercanía de Obama con sus votantes y la forma en la 

http://www.lncc.org/is-your-campaign-ready-for-donations-by-text/
http://www.lncc.org/is-your-campaign-ready-for-donations-by-text/
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que cambió la concepción existente del uso de redes sociales en la comunicación 

política. Este modelo no solo se utilizó en esta ocasión, fue copiado por el resto de los 

países del mundo. En el próximo apartado nos centraremos en el empleo que hace la 

clase política española de las nuevas herramientas. 

 

4.5 Qué uso hacen de Twitter los políticos españoles 

 

Los primeros gérmenes de la comunicación política podríamos situarlos a finales de la 

década de los 90, adelantándose a la revolución propiciada por las tecnologías 2.0. 

Se comienzan a crear páginas web para proporcionar apoyo a los candidatos e incluso 

en algunos portales se introdujeron foros en los que daban un espacio para la opinión 

de los ciudadanos. En 2002, año marcado por el auge de los blogs, la clase política 

empieza a tomar conciencia de su importancia y pasa a incluirla entre sus 

herramientas de campaña. En este nuevo soporte, dos años más tarde se incluyeron 

los primeros vídeos, antes incluso de la creación de Youtube o Vimeo, uno de los 

primeros políticos que subió un vídeo fue Carles Gasòliba, candidato al Senado por 

Convergència i Unió en 2004, quien dispuso para su campaña electoral una cámara 

de vídeo digital para sus actos en la que grababa pequeñas declaraciones y 

posteriormente subía y transcribía para artículos (Fages-Ramió, 2008). 

 

No obstante, no será hasta 2008 cuando se produzcan grandes cambios en la forma 

de hacer comunicación política en España, tras vislumbrar el gran éxito de la novedosa 

campaña en redes impulsada por Barack Obama. Desde este año, la clase política 

española comienza a adentrarse de forma testimonial y tímida en Twitter con unas 

intervenciones marcadas principalmente por el escepticismo que generaba en los 

candidatos. Por esta razón, eran frecuentes las disputas entre los políticos y sus 

asesores, ya que los segundos querían introducir todas las novedades existentes ante 

el recelo de los candidatos que querían continuar apostando por la forma tradicional 

de hacer política (Rodríguez y Ureña, 2011, p.92). 

 

Este mismo año, Izquierda Unida será el primer partido político en crear un perfil 

político en esta red social, posteriormente, en 2009, se unieron otros partidos 

nacionales como Ciudadanos, Partido Popular y el Partido Socialista Obrero Español 

(Alonso, 2016). 
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Un estudio de Intelligence Compass (2010) realizado dos años después, determinó 

que el 94 % de los políticos valoraban positivamente el empleo de las redes sociales, 

un 78 % lo veían cómo un buen método para llegar a los ciudadanos, pero solo un 17 

% les ponían la máxima calificación cómo herramienta principal en una campaña. 

Resulta también llamativo entre las preguntas realizadas por este estudio que el 69% 

de los encuestados consideraban que en España no se podría replicar la campaña de 

marketing online de Obama. 

 

 
 

Intelligence Compass (2010). Modelo marketing online de Obama en España (fotografía). Disponible en: https://mouriz.files.wordpress.com/2010/10/informe-politicos-y-

redes-sociales.pdf 

 

 

Este estudio también concluye que no puede hacerse efectivo en España debido al 

desinterés por parte de los ciudadanos. Si el modelo de Obama se basaba en activar 

a las masas para que generaran contenido e hiciesen la promoción del candidato, en 

nuestro país esto no se consideraba posible debido a que los ciudadanos no estaban 

dispuestos a generar contenido relacionado con la clase política. Además, en España 

un 42,6 % de la población no tenía acceso a Internet (INE, 2010), situación que limitaba 

gravemente el nicho de público receptor de sus mensajes. 

 

En 2011 con los comicios autonómicos aumentan los políticos con perfiles en esta red 

de microblogging. Sin embargo, no realizan una comunicación política eficaz ya que 

https://mouriz.files.wordpress.com/2010/10/informe-politicos-y-redes-sociales.pdf
https://mouriz.files.wordpress.com/2010/10/informe-politicos-y-redes-sociales.pdf
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una vez pasadas las elecciones olvidan su empleo, sin utilizar sus perfiles para 

comunicarse con los ciudadanos mientras gobiernan o están en la oposición. Una 

situación que volverá a repetirse en las elecciones generales de ese mismo año 

(Rodríguez y Ureña, 2011). 

 

El uso efectivo de las redes sociales no se producirá hasta las elecciones al 

Parlamento Europeo del 2014, la eclosión de nuevos partidos políticos como 

Ciudadanos y Podemos potenciarán su uso, ya que es una importante herramienta 

para comunicarse con el gran público sin hacer grandes esfuerzos económicos 

(Chaves-Montero, 2017). 

 

Estos nuevos partidos son los que más empleo harán de la estrategia de hibridación, 

pues lo verán fundamental para impulsar su imagen mediática. Sin embargo, los 

partidos tradicionales al tener una mayor presencia en los medios de comunicación 

no considerarán tan importante compartir en las redes sociales sus intervenciones en 

televisión o los enlaces a noticias periodísticas (López- Meri, Marcos-García y 

Casero-Ripollés, 2017). 

 

4.6. Partidos políticos emergentes 

 

Un partido emergente atendiendo a la definición de Mair (1999, citado en Rama, 2019) 

es aquel que sin formar previamente parte del sistema democrático es capaz de 

vertebrar su estructura y producir un cambio de dinámicas. Harmel (1985) y Mair 

(1999) (Ib, p.407) clasifican el tipo de nuevo partido en base a la forma en la que 

surgieron: 

1.Son el resultado de la fusión de formaciones ya existentes.  

 

2.Debido a una separación. 

 

3. No son el resultado de las dos razones anteriores y por ello, se les considera 

completamente nuevos. 

 

Tavits (2007, Ib, 2019, p.408) hizo un estudio acerca de los factores que 
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desencadenan su creación y esta fue su principal conclusión: 

 

El resultado más consistente de los estudios sobre emergencia de partidos en 

democracias avanzadas es el efecto de la economía en el corto plazo. Estudios 

previos han argumentado que la Recesión incrementa las entradas, porque 

provee a las élites de los nuevos partidos de una oportunidad para beneficiarse 

de los fallos de las políticas económicas adoptadas por los partidos 

establecidos. Cuando la economía no camina por la buena senda, los nuevos 

partidos tienen un tema claro y destacable sobre el que movilizar a los votantes, 

y los partidos existentes aparecen como menos creíbles. 

 

En España, la creación de nuevos partidos políticos y el fin del bipartidismo responden 

a la crisis económica del 2008, propiciada por la caída del mercado financiero de 

Lehman Brothers. Este sería el inicio de una recesión que se agravó debido a la falta 

de decisiones por parte de la clase política española (Zarzalejos, 2015). 

 

Esta situación provocó la desafección política de los ciudadanos y la desconfianza 

hacia sus candidatos. La falta de representación se canalizó a través de un 

movimiento conocido como “15M”, miles de personas acamparon en las calles para 

criticar sus decisiones ante esta crisis y para pedir al resto de ciudadanos que no 

depositasen sus votos en los partidos tradicionales. La consigna más repetida por los 

manifestantes fue la de “No nos representan” que finalmente se convirtió en el eslogan 

de este movimiento y que daba pie a que surgiese un nuevo partido político que 

cubriese este espectro (Ferrándiz y Camas). 

 

Así, muchos asocian el nacimiento de Unidas Podemos en 2014 con este movimiento, 

partido que recogía en su programa electoral algunas de las demandas proclamadas 

en la Puerta del Sol, tales como el derecho a una vivienda pública o la necesaria 

transparencia de los partidos tras los múltiples casos de corrupción que salpicaban la 

política española. El movimiento 15M y Unidas Podemos niegan ser lo mismo, pero 

no cabe duda de que consiguió canalizar ese sentimiento de indignación y rebeldía 

que le permitió a este nuevo partido irrumpir en el espectro político. Ese mismo año, 

también se produciría la entrada de Ciudadanos en el Parlamento Europeo tras años 

siendo un partido meramente catalán. La formación naranja auspiciada por su lucha 
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contra el sentimiento nacionalista pasaría a ser una opción posible para el resto de 

España, representando así el sentimiento de centro derecha frente a un Partido 

Popular en decadencia (Pérez Curiel y Lancharro, 2017). 

 

Vox se creó en 2013, siendo un partido en el que la mayoría de sus miembros 

pertenecían con anterioridad al Partido Popular. Esta nueva formación también nace 

de la indignación e intenta mostrar su rechazo a las políticas de Mariano Rajoy. Vox 

no tomará especial relevancia hasta las elecciones autonómicas andaluzas de 

diciembre de 2018 en las que consiguió 395.978 votos (12 escaños) y consiguió ser la 

llave para formar un nuevo gobierno (Partido Popular, Vox y Ciudadanos) (Rubio-

Pueyo, 2019). 

 

Estos partidos políticos han logrado consolidarse en la política española, en el caso 

de Unidas Podemos es el partido responsable de este gobierno de coalición. La 

llegada de estos partidos políticos a las grandes esferas es el resultado sin lugar a 

duda de sus estrategias de comunicación política en las redes sociales. En el presente 

trabajo trataremos de analizar el empleo que hicieron de estas en los pasados 

comicios, en los que consiguieron 26 escaños Unidas Podemos y 52 Vox. 
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5.Metodología 
 

El presente trabajo utilizará una metodología de doble enfoque para comprobar la 

hipótesis planteada, combinando el análisis cuantitativo y cualitativo. Se empleará el 

método de investigación de análisis de contenido, “una técnica de investigación para 

la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del contenido manifiesto de la 

comunicación” (Berelson, 1952, citado en Andréu,2001, p.2). 

 

Laurence Bardin (1996, Ib, p.3) en una de las definiciones más completas existentes, 

describe el análisis de contenido como: 

 

El conjunto de técnicas de análisis de las comunicaciones tendentes a obtener 

indicadores (cuantitativos o no) por procedimientos sistemáticos y objetivos de 

descripción del contenido de los mensajes permitiendo la inferencia de 

conocimientos relativos a las condiciones de producción/recepción (contexto 

social) de estos mensajes. 

 

Para llevar a cabo esta investigación, se ha realizado previamente una compilación 

teórica para la cual se procedió a la revisión de libros, artículos científicos, trabajos 

académicos y páginas webs relacionados con el tema planteado. 

 

Posteriormente, se han aplicado los siguientes criterios a fin de acotar la muestra de 

nuestra investigación: 

 

-Marco temporal. Este análisis abarcará el mes de noviembre de 2019, un periodo 

de gran relevancia para la comunicación política ya que se celebró la campaña 

electoral, la repetición de las elecciones generales y la conformación del nuevo 

gobierno de coalición de Pablo Iglesias y Pedro Sánchez. Este análisis será de treinta 

días con objeto de valorar si decae el número de publicaciones o si se produce un 

cambio significativo tras la celebración de los comicios. 

 

-Método de análisis. Se realizará una medición de los tuits publicados en la 

plataforma Twitter, se ha elegido esta red social por su relevancia y prestigio entre la 

clase política española. La recopilación de las intervenciones se realizará mediante la 
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herramienta “Búsqueda avanzada de Twitter” a través de la que accederemos a todas 

las intervenciones de los dos candidatos durante el marco temporal que hemos 

acotado previamente. 

 

-Unidad de análisis. Las cuentas seleccionadas serán la del candidato de Unidas 

Podemos, @PabloIglesias y la del candidato de Vox, @Santi_ABASCAL. Se 

personaliza el análisis en la figura del candidato ya que en la política actual está 

aumentando el peso de los atributos del candidato conforme pierden relevancia las 

ideas y propuestas políticas. De este modo, se podría decir que la política actual sería 

un enfrentamiento entre las características carismáticas de los candidatos (Sánchez-

Murillo,2005, p.13). 

 

5.1 Análisis cuantitativo 

 

En primer lugar, para poder verificar las hipótesis planteadas en este trabajo de 

investigación se emplea una metodología cuantitativa. En este apartado, se analizará 

el número de tuits publicados, la asiduidad de las intervenciones, el número de retuits, 

favoritos y comentarios que reciben las publicaciones.  

 

También mediremos su capacidad de viralización mediante la fórmula diseñada por 

Pérez-Curiel y García Gordillo (2018), en la que se le asigna el doble de valor a los 

retuits frente a los favoritos, ya que el primero hace que aumente su difusión al 

aparecer en el perfil de la persona que realiza esta acción. La fórmula sería la suma 

de retuitts multiplicados por dos y los favoritos dividido entre el número total de tuits. 

 

Además, se cuantificará el uso de elementos multimedia, etiquetas e hipervínculos.  

 

 

5.2 Análisis cualitativo 
 

En este apartado se clasificarán los tuits publicados por los candidatos de los partidos 

políticos en función del cometido que cumplen, estableciendo las siguientes variables: 

agenda política (organización actos políticos) ; programa/promesas; logros políticos 

de gestión/oposición; crítica al adversario; agenda mediática (información mediática); 
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participación y movilización; construcción comunidad: valores e ideología; 

construcción comunidad: vida personal / backstage; entretenimiento; humor; cortesía/ 

protocolo y opinión asuntos internacionales. Estas variables nos ayudarán a clasificar 

su contenido y determinar que uso le dan estos partidos a esta red social.  

 

Estas variables han sido extraídas de “¿Qué hacen los políticos en Twitter? Funciones 

y estrategias comunicativas en la campaña electoral española de 2016” (2017), 

aunque con una ligera modificación ya que hemos sustituido el apartado “otros” por 

“opinión de asuntos internacionales” que se adapta a nuestro análisis”. 

 

Además, en este apartado se determinarán las palabras más usadas por los partidos 

políticos a fin de conocer si las temáticas de sus tuits tienen relación con la ideología 

imperante del partido. En este apartado podremos comprobar si estos partidos 

ideológicamente contrarios presentan puntos en común en lo referente a la temática. 

 

6. Resultados y análisis de datos 
 

6.1 Análisis cuantitativo 
 

6.1.1 Interacción de los usuarios 
 

En este apartado nos centraremos en determinar la respuesta por parte del público 

receptor de las intervenciones de ambos candidatos, analizando cuantitativamente el 

número de tuits, retuits, favoritos y comentarios. Primero realizaremos un análisis de 

los resultados de los candidatos de forma individual para comprobar su efectividad y 

luego pasaremos a comparar los resultados para conocer el perfil que más 

movilización consigue. 
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6.2.1.1 Número de tuits publicados por Pablo Iglesias 

 

Fecha Nº Tuits 

01/11/2019 9 

02/11/2019 4 

03/11/2019 2 

04/11/2019 6 

05/11/2019 8 

06/11/2019 12 

07/11/2019 6 

08/11/2019 6 

09/11/2019 3 

10/11/2019 2 

11/11/2019 1 

12/11/2019 1 

13/11/2019 1 

14/11/2019 2 

15/11/2019 2 

16/11/2019 0 

17/11/2019 1 

18/11/2019 1 

19/11/2019 2 

20/11/2019 1 

21/11/2019 1 

22/11/2019 2 

23/11/2019 2 

24/11/2019 2 

25/11/2019 2 

26/11/2019 3 

27/11/2019 2 

28/11/2019 1 

29/11/2019 2 

30/11/2019 1 

TOTAL 88 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

El candidato de Unidas Podemos tiene un perfil activo en Twitter, durante el mes de 

noviembre llega a realizar hasta 88 publicaciones, en el que solo podríamos hablar de 

un día de carencia en el que no publica ningún tipo de contenido. Esto hace que tenga 

un promedio de 2,9 tuits al día, poniendo de manifiesto la importancia que le confiere 

Pablo Iglesias a esta red social. 

 



 

 
27 

  Métricas Nº Tuits 

Media 2,9 

Mediana 2 

Suma 88 

Mínimo 0 

Máximo 12 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.2.1.2 Asiduidad tuits publicados por Pablo Iglesias 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

No podríamos hablar de regularidad a la hora de realizar sus publicaciones, ya que 

hay días como el 6 de noviembre en el que llega a realizar hasta 12 intervenciones y 

otros como el 11 de noviembre en el que solo pública un tuit. Asimismo, es importante 

señalar el día 16 de noviembre en el que no se realiza ninguna publicación. 

 

Por otro lado, vemos un acusado descenso una vez celebrados los comicios, así 

durante los diez primeros días enmarcados en la campaña electoral el promedio de 

publicaciones es de 5,8 para luego pasar a ser de 1,5.  

Aunque se mantiene las relaciones con los internautas, esta caída es valorada de 

forma muy negativa por el público receptor, ya que sienten que el deseo de los políticos 

de interactuar respondía a meros intereses propios y no a la necesidad de escuchar 

sus opiniones. 
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6.2.1.3 Pablo Iglesias: retuits, favoritos y comentarios 
 

FECHAS Nº FAVORITOS Nº RETUITS Nº COMENTARIOS 

01/11/2019 20.194 9.373 1.316 

02/11/2019 12.806 6.145 1.818 

03/11/2019 5.400 2.584 445 

04/11/2019 13.800 6.768 853 

05/11/2019 166.414 48.020 3.879 

06/11/2019 33.649 16.953 1.722 

07/11/2019 27.258 9.153 1.283 

08/11/2019 17.975 8.513 1.170 

09/11/2019 21.438 4.949 1.434 

10/11/2019 17.800 3.920 1.117 

11/11/2019 77.770 30.000 14.100 

12/11/2019 53.400 12.900 4.600 

13/11/2019 11.100 3.634 723 

14/11/2019 7.200 3.055 852 

15/11/2019 7.400 2.438 602 

16/11/2019 - - - 

17/11/2019 9.200 5.321 1.100 

18/11/2019 4.300 1.701 888 

19/11/2019 12.000 6.057 7.810 

20/11/2019 9.600 3.450 2.200 

21/11/2019 4.400 1.362 513 

22/11/2019 1.563 755 119 

23/11/2019 3.800 1.435 415 

24/11/2019 5.900 2.234 277 

25/11/2019 6.100 2.116 478 

26/11/2019 25.459 12.415 1.870 

27/11/2019 13.000 3.139 1.779 

28/11/2019 916 448 69 

29/11/2019 3.543 1.047 286 

30/11/2019 3.200 1.429 341 

TOTAL 596.585 211.314 54.059 

   Fuente: Elaboración propia 
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Métricas interacciones 

 

 FAVORITOS RETUITS  COMENTARIOS 

Media 20.571, 9 7.286,70 1.864,10 

Mediana 11.100 3.634 1.100 

Suma 596.585 211.314 54.059 

Mínimo 916 448 69 

Máximo 166.414 48.020 14.100 

Fuente: Elaboración propia 

 

Las publicaciones de Pablo Iglesias reciben un total de 596.585 favoritos, con una 

media de 20.571,9 en cada una de sus intervenciones. Estos datos arrojan un gran 

nivel de participación por parte de la audiencia.  

 

El día que mayor número obtiene el candidato de Unidas Podemos es el 5 de 

noviembre con 166.414 favoritos, en el que llegan a realizarse hasta 8 publicaciones 

enmarcadas en la campaña electoral. Por el contrario, el 28 de noviembre será el que 

se obtengan peores resultados con 916 favoritos provenientes de una única 

publicación. Estos datos evidencian que, a mayor número de publicaciones, mayor 

incremento en el número de interacciones y repercusión. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Los favoritos resultan la interacción más habitual de los internautas con el contenido 

publicado, superando notablemente al método del retuit y de los comentarios. 

 

El retuit es la herramienta más efectiva y beneficiosa para los candidatos políticos, ya 

que permite que el contenido sea compartido en el timeline de los internautas, 

propiciando que sus mensajes lleguen a una audiencia mayor. En el caso de Pablo 

Iglesias, el número de retuits supone menos de la mitad que el de los favoritos, llegando 

en el cómputo total a obtener 211. 314 con una media diaria de 7.286,7.  

 

Aunque es inferior que la otra variable, se podría hablar de una cifra bastante elevada, 

ya que un gran número de personas propician que otros usuarios ajenos a estas 

publicaciones puedan descubrirlas. El 5 de noviembre, fecha que registra el máximo 

de favoritos, también obtiene el máximo número de retuits con una cifra de 48.020. En 

el lado opuesto, encontramos el 28 de noviembre que vuelve a registrar el índice más 

bajo con 448 retuits. 

 

Por último, cabría hacer mención del número de comentarios obtenidos en estos 88 

tuits que ascienden a 54.059 y reflejan la capacidad de este candidato político de hacer 

partícipes a sus receptores. Al igual que en las otras dos variables, volverá a repetirse 

el día en el que se alcanza el pico máximo y el mínimo, siendo el primero de 14.100 y 

el segundo de 69. Una acusada diferencia que podría haberse evitado si ese día se 

hubiesen realizado más publicaciones. 

6.2.1.4 Capacidad de viralización 
 

En lo referente a su capacidad de difusión, los tuits publicados por el candidato de 

Unidas Podemos es de 5.416,9, dato que evidencia una gran capacidad de viralizar 

sus contenidos. Esto se debe probablemente a su gran número de seguidores con 

2.350.693 en las elecciones de 2019. 



 

 
31 

6.2.1.5 Número de tuits publicados por Santiago Abascal 
 

FECHA Nº TUITS 

01/11/2019 5 

02/11/2019 6 

03/11/2019 1 

04/11/2019 2 

05/11/2019 1 

06/11/2019 6 

07/11/2019 7 

08/11/2019 13 

09/11/2019 0 

10/11/2019 4 

11/11/2019 1 

12/11/2019 3 

13/11/2019 4 

14/11/2019 1 

15/11/2019 1 

16/11/2019 1 

17/11/2019 0 

18/11/2019 1 

19/11/2019 4 

20/11/2019 4 

21/11/2019 0 

22/11/2019 1 

23/11/2019 1 

24/11/2019 1 

25/11/2019 7 

26/11/2019 4 

27/11/2019 4 

28/11/2019 1 

29/11/2019 0 

30/11/2019 0 

TOTAL 84 

   Fuente: Elaboración propia 

 

Santiago Abascal, candidato de Vox, muestra su actividad en Twitter a través de la 

publicación de 84 tuits repartidos en 30 días, lo que equivale a una media de 2,8 tuits 

diarios. Esto demuestra que se encuentra implicado en la utilización de esta red social 

para informar y convencer a los votantes. 
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Métrica número de tuits 

Media 2,8 

Mediana 1 

Suma 84 

Mínimo 0 

Máximo 13 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.2.1.6 Asiduidad tuits publicados por Santiago Abascal 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Un aspecto que le resta eficacia a la comunicación política ejercida por Santiago 

Abascal a través de Twitter sería la existencia de numerosos días de carencia, 

encontramos hasta cinco días sin registrar ninguna actividad en su perfil. El primero 

de ellos lo localizaríamos el día de la jornada de reflexión y el resto tras la celebración 

de los comicios. En este perfil encontraríamos inestabilidad al producirse constantes 

subidas y bajadas, aunque si podríamos valorar positivamente que la caída tras las 

elecciones no es demasiado drástica y se intenta seguir manteniendo interacciones 

con los internautas. Así, durante la campaña electoral su promedio de publicaciones 

es de 4,5 para luego pasar a ser de 1,95. También cabe mencionar que Santiago 

Abascal usa esta red social como broche de la campaña electoral, siendo el día que 

más publicaciones realice con 13 publicaciones. 
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6.2.1.7 Santiago Abascal: retuits, favoritos y comentarios 
 

 Nº 

FAVORITOS 

Nº 

RETUITS 

Nº 

COMENTARIOS 

01/11/2019 14700 5.254 460 

02/11/2019 32000 13.668 846 

03/11/2019 15.800 5.856 738 

04/11/2019 18.500 7.907 948 

05/11/2019 2.100 878 80 

06/11/2019 33.000 17.028 5.310 

07/11/2019 29.100 15.006 1.909 

08/11/2019 85.100 34.077 5.016 

10/11/2019 32.500 9.234 1.469 

11/11/2019 14.200 4.277 828 

12/11/2019 74.300 38.349 12.789 

13/11/2019 72.600 41.428 4.551 

14/11/2019 13.300 6.756 1.000 

15/11/2019 19.000 10.788 1.200 

16/11/2019 9.800 4.255 900 

18/11/2019 7.900 2.386 504 

19/11/2019 41.400 21.618 2.431 

20/11/2019 34.100 12.778 1.453 

22/11/2019 11.600 5.776 1.400 

23/11/2019 3.200 1.525 157 

24/11/2019 6.000 3.056 403 

25/11/2019 265.900 16.523 4.097 

26/11/2019 28.800 14.077 1.579 

27/11/2019 37.000 17.496 2.208 

28/11/2019 12.600 5.562 908 

TOTAL 914.500 315.558 53.184 

 

Fuente: Elaboración propia  

Métricas interacciones 

 

 Nº FAVORITOS Nº RETWEETS Nº COMENTARIOS 

Media 36.580 12.622,30 2.127,40 

Mediana 19.000 9.234 1.200 

Suma 914.500 315.558 53.184 

Mínimo 2.100 878 80 

Máximo 265.900 41.428 12.789 

Fuente: Elaboración propia 
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Santiago Abascal logra una media de 36.580 favoritos diarios y con sus 84 

publicaciones, un total de 596.585. Esta altísima participación de sus seguidores 

demuestra cómo este nuevo partido ha sabido rentabilizar sus redes sociales. No solo 

sorprenden los datos provenientes del número de favoritos, en lo que se refiere al 

número de retuits y comentarios logra 12.622,30 y 2.127, 4 de media para un total de 

315.558 y 53.184 respectivamente.  

 

El número de favoritos triplica al de retuits, pero aun así esta cifra es muy relevante, 

ya que consigue que este mensaje llegue a más personas. Para comprender su 

relevancia, solo basta con pensar que por cada persona que retuitee, aunque solo 

tenga un seguidor, llegará a 315.558 nuevos internautas. 

 

El día que mayor número obtiene el candidato de Vox es el 5 de noviembre con 

166.414 favoritos, este día llegan a realizarse hasta ocho publicaciones enmarcadas 

en la campaña electoral. Por el contrario, el 28 de noviembre será el que se obtengan 

peores resultados con 916 favoritos provenientes de una única publicación. 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Los días sin publicaciones no han sido tenidos en cuenta a la hora de valorar las 

interacciones, ya que es lógico que estos días no puedan producirse. Obviando lo 

expuesto anteriormente, el día de menos actividad de retuits, favoritos y comentarios 

lo encontramos el día 5 de noviembre en el que solo se realizó una publicación. Así, 

los datos caen a 2.100 retuits, 878 favoritos y 80 comentarios. En contra, los máximos 
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esta vez no corresponden con los días que más publicaciones se realizaron, se 

producen 265.900 favoritos el 25 de noviembre, fecha en la que se realizaron 7 

publicaciones frente al máximo de publicaciones en un día que fue de 13. 

El número máximo de retuits se alcanza el día 14 con 41.428 provenientes de 4 

publicaciones y el de comentarios el día 12 con 12.789 comentarios en 3 

publicaciones. 

6.2.1.8. Capacidad de viralización 
 

En lo referente a su capacidad de difusión, en los tuits publicados por el candidato de 

Vox es de 8.146,4. Estos datos evidencian una alta capacidad de penetración a pesar 

de ser el último partido en hacerse hueco en el espectro político nacional. 

 

6.1.2 Comparativa de interacciones entre ambos candidatos 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En lo referente a tuits publicados, ambos presentan una caída tras las elecciones del 

10 de noviembre, vemos el perfil de Pablo Iglesias más estable, mantiene un cierto 

equilibrio en el número de publicaciones frente a la inestabilidad de Santiago Abascal. 

En términos generales, Pablo Iglesias superaría a Abascal cuantitativamente con 

cuatro publicaciones más, además solo tendría un día de carencia frente a los cinco 

que encontramos en el del candidato de Vox. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

No obstante, Santiago Abascal es el que genera un tráfico de mayor calidad, 

superando al candidato de Unidas Podemos en todas las variables, excepto en la de 

comentarios. Especialmente significativa resulta la diferencia en el número de 

favoritos, 914.500 frente a los 596.585 que tienen las publicaciones de Pablo Iglesias. 

Este aspecto unido al número de retuits hace que el candidato de Vox tenga una 

mayor tasa de viralización, siendo de 8.146,4 frente a los 5.416,9 del candidato de la 

formación morada. 

 

6.1.3 Uso de etiquetas 

Fuente: Elaboración propia 
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El candidato de la formación verde presenta una mayor equidad entre las veces que 

la emplea y las que no, otorgándole preferencia en el 41 % de las publicaciones. Esto 

hace que llegue a un mayor número de receptores y pueda conseguir la adhesión de 

nuevos votantes.  

 

Por el contrario, Pablo Iglesias olvida su uso en el 61 % de las intervenciones. Además, 

cuando la utiliza emplea una única etiqueta, en cambio Santiago Abascal en algunas 

de sus publicaciones establece hasta tres. Este mayor acceso al debate social que 

propicia su uso puede ser una de las causas que expliquen el mayor número de 

interacciones con este perfil, a pesar de tener un número menor de seguidores. 

6.1.4 Empleo de elementos multimedia 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En vista de este gráfico, podríamos afirmar que ambos candidatos hacen un buen uso 

del contenido visual, ya que aparece en más del 50 % de sus publicaciones. No 

obstante, Pablo Iglesias es el que más se preocupa por añadir contenido multimedia 

con su inserción en el 86 % de las publicaciones. Abascal lo hará con menor asiduidad 

en el 63%, pero insertará una mayor cantidad de estos recursos, registrando un 

promedio de 1,81 elementos incorporados por publicación frente al 1,02 que registra 

Pablo Iglesias. 
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6.1.5 Tipo de elemento multimedia 
 

 Fuente: Elaboración propia 

 

En lo que se refiere al tipo de contenido multimedia preferido por cada uno, en Abascal 

podemos observar una clara preferencia por el empleo de la fotografía, encontrándose 

presente en 32 publicaciones frente al vídeo que aparece en 21. Esta diferencia tan 

acusada del candidato de la formación verde no la encontraríamos en Pablo Iglesias, 

en su perfil no se observa una clara preferencia por un contenido u otro, siendo ambos 

empleados indistintamente. La diferencia de empleo entre fotografía o vídeo sería tan 

solo de 6 publicaciones.
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Hipervínculos 
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6.1.6 Uso de hipervínculos 
 

 

 

 

     

  

     

  

     

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Los hipervínculos conforman una herramienta muy útil para acceder a otra página web 

mediante un solo click, pero según las conclusiones extraídas de este análisis 

podemos señalar que no se emplean con asiduidad por los candidatos. En este 

sentido, ambos tienen un comportamiento muy similar respecto a su utilización, 

aunque se podría decir que Pablo Iglesias presenta un uso ligeramente mayor. No 

obstante, en ninguno de los casos se superaría el 20 %. El candidato de Unidas 

Podemos tratará de ampliar el contenido a través de esta herramienta en 12 de sus 88 

tuits y el de Vox en 10 de sus 84. En este sentido, estarían desperdiciando una 

herramienta para hacer más dinámicas sus publicaciones y complementar lo narrado 

en tan solo 140 caracteres que permite esta red social de microblogging. 
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6.2 Análisis cualitativo 
 

6.2.1 Usos de Twitter 
 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

 

En este apartado desglosaremos la finalidad de los tuits publicados por las cuentas 

de los candidatos, en alguno de ellos, estos límites pueden ser difíciles de determinar 

ya que pueden abarcar más de una función. No obstante, se ha procedido a su 

clasificación en aquellos temas que considerábamos predominantes.  

 

En primer lugar, al estar este estudio enclavado en la campaña electoral de noviembre 

de 2019, no es de extrañar que sean numerosos los tuits dedicados a anunciar sus 

respectivas agendas políticas y actos de campaña. Pablo Iglesias emplea esta función 

hasta en 8 ocasiones para invitar a sus votantes a acudir a los actos electorales, el 

candidato de Vox amplía su uso y trata de sacar músculo mediante su utilización. En 

sus 19 intervenciones que han sido clasificadas en este apartado, no solo anuncia los 

actos de campaña, también muestra la masiva respuesta del público que abarrota 

los actos y que ilustra con imágenes o vídeos.  

 



 

 
41 

 

Asimismo, suele acompañar este tipo de intervenciones con vídeos durante la 

celebración del acto en el que se anuncian algunas propuestas electorales. Este 

asunto suele aparecer de forma superficial en sus intervenciones, se ilustran algunas 

de sus propuestas, pero no se le confiere un papel protagonista, en ocasiones se hace 

referencia como propuestas para solventar problemas que están de actualidad.  

El candidato de la formación morada anuncia más sus medidas con hasta 7 

publicaciones frente a las 4 de Abascal. 

 

En el apartado de logros políticos y de gestión, solo encontraríamos una intervención 

de Pablo Iglesias, siendo especialmente significativa para el partido, ya que supone el 

logro de un gobierno de coalición con Pedro Sánchez. Una situación que resulta 

contradictoria con las publicaciones de Pablo Iglesias durante la campaña electoral, 

en las que solía criticar al candidato socialista y acusarlo de planear pactos con otros 

partidos políticos como el Partido Popular. Así, podríamos hablar de hasta 13 críticas 

al adversario desde este perfil, la mayoría dirigidas al mencionado partido político. 

Más agresiva resulta la comunicación política ejercida por el candidato de Vox que 

llega a dedicar 36 de sus 84 tuits a criticar a los adversarios. En este sentido, sería más 

difícil delimitar un único receptor de sus críticas, ya que encontramos ataques a 

formaciones de diferentes signos como Partido Popular, Partido Socialista, 

independentistas y PNV, entre otros. 

 

Otro aspecto importante que los partidos emergentes creen conveniente resaltar es su 

agenda mediática, esto se debe a que tradicionalmente han tenido menos cuotas en 

estos espacios y estiman conveniente rentabilizar sus intervenciones a través de esta 

herramienta. El candidato de Unidas Podemos hace un mayor uso y dedica un cómputo 

de 15 tuits a difundir sus intervenciones en periódicos, radios o programas de 

televisión. Asimismo, resulta llamativo como promociona su programa “Otra vuelta de 

Tuerka” para lograr una mayor audiencia. En cambio, el líder de la formación verde 

publicita sus intervenciones en estos formatos mínimamente y solo encontraríamos 

dos publicaciones. Esto puede deberse a la animadversión que causan los medios de 

comunicación en Santiago Abascal.  
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La función de instigar la participación y movilización de los electores, la 

encontraríamos de forma clara en el perfil de Pablo Iglesias. Sus apelaciones para 

animar a los internautas a votarles, cambiar la situación actual o a opinar sobre un 

asunto a través de las consultas para militantes de Unidas Podemos, son una 

constante durante los treinta días que componen este análisis, apareciendo hasta en 

diez ocasiones. Menor participación sería la que promueve el candidato político de Vox 

que solo lo utiliza en dos ocasiones.  

 

La adhesión de sus votantes lo consigue a través de la función construcción 

comunidad: valores e ideología, se refuerza así el sentimiento de pertenencia a esta 

formación con una retórica que promueve su ideario político. Esta puede ser una de las 

causas que motivan su elevado número de interacciones, la generación de una 

comunidad fiel a su candidato. Santiago Abascal dedica 17 publicaciones a fomentar 

la adhesión de la comunidad mientras que Iglesias destina 12.  

 

Otro criterio que ayuda a los candidatos a conectar con su público sería la difusión de 

aspectos personales, al público le interesa conocer al candidato como persona. Sin 

embargo, ninguno de los dos líderes hace durante el período analizado un gran uso 

de esta función, siendo utilizado en dos ocasiones por el candidato de la formación 

morada y en una por el de la formación verde.  

 

Tampoco se priorizarán otros aspectos para confraternizar con los internautas como 

son el empleo del humor o el entretenimiento. Abascal no hace ningún uso de estas 

funciones frente a Iglesias que lo hace hasta en 4 ocasiones. Se acerca a su público 

recomendando series o libros y postea un tuit en el que se ríe de su famoso error 

durante el debate electoral en el que por un lapsus dijo “mamadas”. Este factor cercano 

y menos formal es una de las razones que le hace ser el candidato con mayor número 

de seguidores en Twitter. 

 

A pesar de que pueda resultar ciertamente contradictorio, este candidato también le 

confiere un importante peso a la cortesía y el protocolo, utilizando su perfil público 

hasta en 11 ocasiones para felicitar a personalidades o dar su pésame. El candidato 

de Vox utilizará en menor medida esta función con tan solo tres publicaciones. 
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Por último, cabría mencionar que el candidato de Unidas Podemos utilizará su cuenta 

hasta en cinco ocasiones para mostrar su opinión sobre asuntos internaciones. 

Especial atención cobrará durante la etapa analizada el golpe de Estado que tuvo 

lugar en Bolivia. 

 

Estos son los principales cometidos a los que los candidatos de estos dos partidos 

destinan sus intervenciones en la red social Twitter. 

 

6.2.2 Palabras más utilizadas por Pablo Iglesias 
       Fuente: Elaboración propia 

 

La palabra más utilizada por el candidato de Unidas Podemos sería la de “Gobierno” 

que llega a repetirse hasta en 29 ocasiones, en gran medida incrementada por el 

empleo de su etiqueta #UnGobiernoContigo, lema electoral durante esta campaña.  

 

También cobra un gran peso en sus intervenciones la palabra “derechos”, esta 

aparece hasta en 18 de sus intervenciones y refleja la ideología del partido que 

siempre se ha presentado como el defensor de los derechos de los ciudadanos.  

“España” lo emplea en 15 ocasiones, aunque no utiliza ningún tipo de etiqueta con este 

contenido. También son múltiples las ocasiones en las que aparece “10N”, fecha en 

la que se producen los comicios, en esta ocasión usa de apoyo #10N, 

#Elecciones10N, #UnidasPodemos10N y #10NUnidasPodemos, que le valen para 

abrir el espectro de público que visualiza sus publicaciones. 
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Para atacar al adversario, en este caso Pedro Sánchez, emplea hasta en 10 ocasiones 

el término “PSOE” y en 6 “Sánchez””. 

 

Representantes de su ideología y propuestas electorales serían las palabras: 

“servicios públicos (9)”, “pensiones” (6) o “justicia” (6). Por último, podríamos destacar 

la palabra “coalición”, empleada en 7 ocasiones. El candidato de Unidas Podemos la 

emplea para criticar un posible pacto PSOE-PP y para anunciar su deseo de formar 

un gobierno de coalición con el partido socialista. 

 

6.2.3 Palabras más utilizadas por Santiago Abascal 

Fuente: Elaboración propia 

 

Este candidato presenta una clara preferencia por el uso de la palabra “España” que 

llega a utilizar hasta en 61 ocasiones, 31 de ellas mediante sus etiquetas #EspañaViva 

y #EspañaSiempre, siendo este último el lema de campaña de la formación. 

Relacionados con esta temática también se encuentran “bandera” y “españoles”, 

usadas 18 y 13 veces respectivamente. No es de extrañar el uso de estas palabras al 

definirse este partido como claramente patriótico, por lo que se utilizan para reforzar 

los valores del partido y fomentar la adhesión de sus votantes.  

En esta línea, Santiago Abascal, también emplea las palabras “Gobierno” y 



 

 
45 

“constitucional” en 8 ocasiones. Algunas de sus intervenciones tienen como fin la 

crítica a sus adversarios, por ello, es frecuente el empleo de palabras como “PSOE” 

(9), “PNV” (7), “Sánchez (7)” o “PP” (4), principales adversarios en la pugna política. 

Caso diferente sería el PNV que no supone una amenaza a nivel de votos pero que 

emplea para reforzar la ideología del partido en contra de estas formaciones. Durante 

los días de análisis se vivirán cruces de declaraciones críticas entre ambas 

formaciones. 

Por último, podríamos destacar el uso de “agricultores” en cuatro de sus 

intervenciones, con esto pretende reforzar su programa electoral a favor del campo 

español. 

6.2.4 Palabras en común 

 
A pesar de ser dos partidos con ideologías antagónicas, podemos encontrar hasta 

cuatro palabras en común: “España”, “Gobierno”, “PSOE” y “Sánchez”.  

A ambos partidos les uniría la lucha contra su adversario, el Partido socialista. Resulta 

significativo que Iglesias también emplee la palabra España, aunque la formación de 

Abascal lo hace con un claro tono más patriótico. 

 

7.Conclusiones 
 

De el presente trabajo de investigación realizado mediante una muestra de 172 tuits 

se desprenden las siguientes conclusiones: 

 

Objetivo 1. Evaluar las cuentas los candidatos de estos partidos a través del 

análisis del ritmo de publicación y el valor de los mensajes generados. 

 

Ambos partidos se muestran activos en esta red social, son conocedores de su 

importancia y tratan de concederle un papel protagonista. En el caso de Pablo Iglesias, 

durante los 30 días que abarca este análisis llega a realizar 88 publicaciones, 

registrando una media de 2,9 tuits al día. Santiago Abascal, presenta cifras similares 

con 84 publicaciones y 2,8 tuits diarios. Esta alta participación es valorada de forma 

muy positiva por los internautas, que responden generando un gran número de 

interacciones.  
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Objetivo 2. Averiguar la capacidad de interacción entre ciudadanos y políticos a 

través de favoritos, comentarios y retuits. 

 

Los internautas se muestran proactivos en las publicaciones de ambos candidatos. 

Sin embargo, Santiago Abascal tiene un tráfico de mayor calidad registrando 915.000 

favoritos, 315.558 retuits y 53.194 comentarios. Pablo Iglesias solo superaría a 

Abascal en la variable referente al número de comentarios, presentando unas cifras 

de 596.585 favoritos, 211.314 retuits y 54.059 comentarios. 

 

Objetivo 3. Detectar los momentos en los que se registraron incrementos en el 

número de publicaciones de estos perfiles políticos y si tras los comicios se 

produjo un descenso. 

 

Los candidatos políticos presentan ritmos de publicación muy similares con un 

incremento durante la campaña electoral y un acusado descenso una vez celebrado 

los comicios. Registrando el número máximo de publicaciones los días cercanos a su 

celebración.  

 

A pesar de tener en términos generales una comunicación política a través de Twitter 

eficaz, debemos mencionar que la reducción del número de publicaciones tras 

celebrarse las elecciones es valorada de forma muy negativa por los electores, ya que 

se siente utilizado por parte de los candidatos políticos. 

 

Objetivo 4. Comparar las palabras más utilizadas y valorar si existen diferencias 

en función de la ideología. 

 

En este análisis hemos llegado a la conclusión que las palabras más empleadas por 

los candidatos políticos no son casuales y responden a la intención de recoger las 

principales consignas políticas de su partido. Por ejemplo, en el caso de Pablo Iglesias 

vemos que se repiten palabras como derechos sociales o servicios públicos y en la 

cuenta de Santiago Abascal, las palabras España o bandera que reflejan su 

sentimiento patriótico.  

 

A pesar de ser partidos antagónicos ideológicamente, llegan a coincidir en la 
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utilización de palabras como España, Gobierno, PSOE y Sánchez. Estas dos últimas 

producto de las críticas al partido que estaba gobernando.  

 

Objetivo 5. Determinar la función que cumplen los mensajes divulgados a través 

de estas cuentas. 

 

Los contenidos publicados por estas cuentas política no pueden ser clasificados en 

una única categoría al existir un gran número de variables. No obstante, ambos 

candidatos escriben sus mensajes con funciones similares. Una de las más frecuentes 

es la promoción de actos de campaña, muy habitual en los periodos electorales. Sin 

embargo, vemos una clara predilección por esta función en la cuenta de Santiago 

Abascal que la emplea en 19 ocasiones frente a las 8 de Pablo Iglesias. Otra función 

habitual entre estas cuentas es la crítica al adversario, tratando de desgastar la figura 

política de la persona que se encuentre en la oposición para intentar conseguir un 

mayor número de votos. Una función que nuevamente vuelve a darse con mayor 

asiduidad en el perfil del candidato de Vox, en cambio Pablo Iglesias destaca por la 

utilización de esta red social para fomentar una mayor repercusión de sus 

intervenciones en los medios de comunicación. También es conveniente destacar el 

empleo que hacen ambos partidos de sus publicaciones para fomentar la construcción 

de una comunidad, se transmiten así los valores e ideologías y se produce un fuerte 

vínculo entre político e internauta.  
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