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Resumen

Segun indican los bardmetros del Centro de
Investigaciones Socioldgicas  (CIS, 2019), la
corrupcion es  una de las  principales
preocupaciones ciudadanas; sin embargo, no
ocupa un lugar prioritario en el discurso de los
lideres politicos en las redes sociales, aunque
actla como mecanismo para incrementar la
polarizacion,  especialmente  en  periodos
electorales. Son objetivos del estudio analizar el
fratamiento politico de la corrupcién en Twitter,
identificar las estrategias de los candidatos, y
constatar la  opinién ciudadana sobre la
necesidad de incrementar politicas de
fransparencia que mitiguen los efectos de la
corrupcion y mejoren el acceso a la informacién
de la ciudadania. La metodologia combina un
andlisis de contenido cuantitativo-cualitativo de
enfoque comparado, focalizado en las cuentas
digitales de los candidatos a las elecciones del 28
de abril en Espana, al que se suma una encuesta
de valoracién sobre los portales de transparencia
y un panel de expertos dirigido a profesionales y
académicos vinculados al sector de la
comunicacién politica. Los resultados confirman
un uso politico electoral de la corrupcién que no
responde al interés ciudadano. Como conclusién
destaca la urgencia de una revision de la
propuesta  puUblica de los portales de
transparencia, en pro de una mayor utilidad para
los usuarios.
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Abstract

According to the barometers of the Spanish
Centre for Sociological Research (Centro de
Investigaciones Sociolégicas, 2019), corruption
features as one of the citizens’ main concerns;
however, corruption is not a priority in the
discourse of political leaders on social networks,
although it acts as a mechanism to increase
confrontation between adversaries, especially
during election periods. This study seeks to
analyse the political coverage of corruption on
Twitter, identify the candidates' strategies, and
confirm public opinion on the need to increase
fransparency policies that mitigate the effects of
corruption and improve the access to
information. The methodology combines a
quantitative-qualitative content analysis with a
comparative approach, focused on the personal
accounts of candidates for the 28t April elections
in Spain. In addition, a survey of the assessment of
the transparency portals and a panel of experts
aimed at professionals and academics linked to
the political communication sector were also
considered. The results confim an electoral
political use of corruption that does not respond
to citizens' interest. In conclusion, there is an
urgent need to review the public proposal for
fransparency portals so as to render them more
useful to users.
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1. Infroduccién

El cddigo de la transparencia politica institucional (Manfredi-Sdnchez, 2017; Molina-Rodriguez-Navas,
Simelio-Sold y Corcoy-Rius, 2017; Herrero-Gutiérrez, Martinez-Vallvey, Tapia-Frade, Rey-Garcia vy
Cabezuelo-Lorenzo, 2017; Rebolledo, Zamora-Medina y Rodriguez-Virgili, 2017; Corcoy-Rius, 2018) ha
marcado la etapa mds reciente de la democracia en Espafia. La proliferacion de casos de corrupcién
politica y la expectacion medidtica derivada, junto con la aprobacion de leyes de transparencia y buen
gobierno han definido estrategias de actuacién y compromiso publico, otorgando una funcién relevante
a la comunicacion publica.

Tanto la Ley 19/2013 del 9 de diciembre de Transparencia, Acceso a la Informacion PUblica y Buen
Gobierno como las diferentes leyes autondémicas (Ferndndez Luque, 2017) o el interés de organismos
internacionales que promueven la transparencia, relacionando su aplicacion con beneficios en términos
de democracia y desarrollo (United Nations, 2000; Comisidén Europea, 2001; European Comission, 2018),
han contribuido a la configuracién de politicas de acceso abierto a la informacion. En los Ultimos afios los
portales de transparencia (Paricio-Esteban, Bruno-Carlos, Alonso-Romero y Garcia-Alcober, 2020) se han
multiplicado en las administraciones locales, nacionales e internacionales, con el fin de incrementar los
niveles de usabilidad y utilidad poblacional del big data institucional, ante el nuevo modelo de
monitorizacién civica que promociona la red (Feenstra y Casero-Ripollés, 2014). En contraposicién, los
niveles de acceso y uso de estas plataformas por parte de la opinidon publica no son directamente
proporcionales al incremento y diversidad de servicios proporcionados por las administraciones.

En un contexto sociopolitico marcado por la convocatoria de elecciones generales (28A), el
Macrobarémetro del Centro de Investigaciones Sociolégicas (abril de 2019) sitéa corrupcidn y fraude
como tercer problema para la ciudadania espafiola (11,0%), por detrds de la politica y los politicos en
general (13,1 %) y del paro (38,8%), con una ostensible diferencia respecto al resto.

En este marco, los candidatos de los cuatro partidos con mayor representacion parlamentaria (PSOE, PP,
Ciudadanos, Unidas Podemos) a los que se suma Vox, ain sin escafos en el Congreso, focalizan su
atencién en la campana electoral y en las redes sociales como motor de influencia y de viralizacién
(Lopez-Garcia, 2016; Dader y Campos-Dominguez, 2017; Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020a) de un
discurso unidireccional (Mancera y Helfrich, 2014) en el que el tema de la corrupcidn genera
confrontacién politica (Romdn-San Miguel, Sénchez-Gey vy Elias, 2020) pero no aporta soluciones que
garanticen la credibilidad ciudadana. Una multiplicidad de enfoques que apuntan a la falta de interés
politico por responder a un asunto de preocupacién ciudadana como la corrupcidon (H1) y al
cuestionamiento sobre los procedimientos seguidos por las administraciones publicas para incrementar los
niveles de transparencia y de eficacia en la difusibn de temas vinculados a la corrupcién politica (H2).

2. Marco Teodrico
2.1. Cédigos de Transparencia Publica. Entre el marco legal y la estrategia politica

La Ley 19/2013, de Transparencia, Acceso a la Informacién Pdblica y Buen Gobierno (LTBG) se aprueba
como resultado de la adhesion de Espaia a la Alianza para el Gobierno Abierto (Open Government) y la
Alianza para el Consejo de Europa (Cotino-Hueso, 2014; Sénchez de Diego, 2014).

La incorporacion del concepto de la transparencia publica a la escena politica se vincula a la crisis
econdmica internacional que generd un estado de desproteccidon y deslegitimacion de gobiernos e
instituciones (Morales, Martinez, Garcia y Caridad, 2016). Ello supone un marco legal que promueve el
discurso enfdtico de partidos y administraciones sobre la regeneraciéon democrdtica, el buen gobierno, la
lucha contra la corrupcion administrativa y la accesibilidad a la informacion publica.

La transparencia gubernamental establece una doble via: una activa, ligada a las administraciones
publicas y al deber de poner a disposicién de los ciudadanos informacion de cardcter publico, desde
procedimientos o actos administrativos a resoluciones o partidas presupuestarias (Beltrédn-Orenes y
Martinez, 2017) y una pasiva, en la que son los propios ciudadanos los que, por iniciativa propia, solicitan
a las administraciones la informaciéon que estimen conveniente para ejercer el rol de contrapoder
(O’Leary, Van Slyke y Soonhee, 2011).

Sumado a la investigacidon académica de dmbito nacional (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2017;
Manfredi, Herranz y Calvo, 2017), existen protocolos de revisién de organismos publicos que velan por el
cumplimiento de la norma. El Consejo de Transparencia y Buen Gobierno de Espana (2017), junto con la
ya extinguida Agencia Estatal de Evaluacidon de las Politicas Publicas y la Calidad de los Servicios
(AEVAL)I, desarrolla un procedimiento de autoevaluacién, del cumplimiento de la Ley de Transparencia
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estatal, denominado MESTA (Metodologia de Evaluacion y Seguimiento de la Transparencia en la
Administracion. De igual forma, las organizaciones civiles crean sus propios sistemas de seguimiento. La
mds conocida es la actividad de Transparency Internacional, representada en Espana por la ONG
Transparency International Espafia, con propuestas para combatir la corrupcion como la promocién de
la despolitizacion de los érganos constitucionales, la prohibicién de la concesidn de indultos, la reduccién
del nUmero de aforados, la disminucidn del clientelismo politico o la mejora de las disposiciones legales
sobre sanciones, publicacién de una Ley de proteccién a los denunciantes, entre otras acciones.

2.2. Liderazgo politico, influencia y polarizacion sobre la corrupcién en Twitter

Las redes sociales permiten nuevas formas de gestion de las relaciones (Ki, Kim y Ledingham, 2015)
orientadas a recuperar la confianza de la opinién publica a través del didlogo y la transparencia (DiStaso
y Bortree, 2012; Adams y McCorkindale, 2013). En paralelo, la revolucién digital ha multiplicado en redes
el grado de influencia de los politicos (Sanz-Marcos, Jiménez-Marin y Elias, 2019) que aprovechan los
recursos digitales y el efecto multiplicador e instanténeo del mensaje en pro del interés electoral (Lopez-
Garcia, 2016; Dader y Campos-Dominguez, 2017; Campos-Dominguez, 2017). Los usuarios de Twitter
activan con likes, retuits y comentarios un discurso unidireccional del candidato frente a la
bidireccionalidad que se le supone a la red.

Este comportamiento habitual de los politicos espanoles en Twitter (Segado-Boj, Diaz-Campo y Sobrado,
2016), convertidos en influencers, altavoces y prescriptores (Deltell, Claes y Osteso, 2013) conlleva una
pérdida de confianza en las instituciones publicas, como muestran los Ultimos barémetros del CIS (2019),
en los que casi una tercera parte de los encuestados considera que el Parlamento presta demasiada
atenciéon a problemas de poca importancia para la ciudadania.

El objetivo electoral de la campana de elecciones generales (28A) fue difundir femas del programa
vinculados a estrategias politicas para la consecucién del voto, como la polarizacién (Gruzd y Roy, 2014),
la critica a la gestion de gobiernos y partidos, los acuerdos y pactos, los temas personales o la
confrontacién con los medios de comunicacion (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020b; Alonso-Muioz y
Casero-Ripollés, 2019). En un contexto marcado por el interés electoral, la falta de atencién ala corrupcién
y la ausencia de politicas de transparencia institucional se plantean los siguientes objetivos:

O1.- Conocer qué temas y estrategias usan los politicos para responder en Twitter al tema de la corrupciéon
frente a otros asuntos de interés puUblico.

0O2.- Analizar la valoracion ciudadana acerca de los contenidos publicados en los portales de
fransparencia publica.

O3.- Comprobar la opinidon de los expertos sobre el comportamiento politico ante la corrupcién en las
redes sociales y sobre la efectividad de las medidas de transparencia que proponen las Administraciones
PUblicas.

3. Metodologia

El discurso electoral del lider en Twitter elude responder a las audiencias sobre asuntos como la corrupcién
que los sondeos de opinidn revelan importantes para los votantes (Gonzdlez-Ofate, Jiménez-Marin y Sanz-
Marcos, 2020; Zugasti y Sabés, 2015), provocando la desafeccién ciudadana, la ausencia de confianza,
el distanciamiento o la alienacién y repercute en la eficacia politica (Lépez-Hermida y Fierro-Zamora,
2016). En este contexto se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

PI1. sComo responden los candidatos politicos en Twitter a un tema como la corrupcién, sefalado por el
CIS como tercer problema de preocupacién ciudadana?

PI2. sQué opinién tienen los ciudadanos sobre los contenidos publicados sobre corrupcion politica en los
portales web de fransparencia institucional?

PI3. 3Consideran los expertos que la informacion publica es Util y efectiva para reducir los efectos del
discurso politico en Twitter?

En orden a estas premisas se disefia una metodologia de fases combinadas.

En la primera parte (F1) se aplica la técnica mixta de andlisis de contenido cuantitativo-cualitativo
(Silverman, 2016; Igartua-Perosanz, 2006; Krippendorff, 2004; Flick, 2004; Neuendorf, 2002). Una segunda
fase (F2) se centra en el andlisis de la valoracion de la opinién ciudadana sobre los contenidos publicados
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en los portales publicos de transparencia (Consejo de Transparencia y Buen Gobierno, 2019). Por Ultimo,
la tercera fase (F3) contempla la realizacién de un Delphi (Gideon, 2012; Finch y Lewis, 2003; Linstone y
Turoff, 2002) como método complementario indicado para recabar la opinidén de expertos sobre las
métricas obtenidas a partir del andlisis de contenido y la encuesta, inicialmente referenciados.

Tabla 1: Fases de la metodologia de investigacién empleada

Técnica metodolégica Objeto de estudio Objetivo/Preguntas de
Investigacion

FASE  Andlisis de contenido cuantitativo ~ Cuentas de Twitter de O1/PI
1 - cualtitativo (Silverman, 2016; Lideres Politicos

Krippendorff, 2004; Neuendorf,

2002)
FASE  Andlisis de contenido Encuestas de 02/ PI2
2 cuantitativo-cualitativo sobre Valoracién Ciudadana

Transparencia del CTBG
FASE  Delphi- Panel de expertos Portales de O3/PI3
3 (Linstone y Turoff 2002; Gideon, Transparencia de la

2012) Administracién PUblica

Fuente: Elaboracion propia

3.1. Indicadores de muestreo

Con objeto de medir cudnto y cémo se trata el tema de la corrupcién en diferentes plataformas,
establecemos una muestra que abarca la semana previa y el dia después (22-29 de abril) de las
elecciones (28A).

En una primera fase (F1) monitorizamos los mensajes publicados sobre las elecciones en Twitter (n1 =324)
desde las cuentas personales de los lideres (@sanchezcastejon, del PSOE; @pablocasado, del PP;
@Albert_Rivera, de Ciudadanos; @Pablo Iglesias, de Unidas Podemos; y @Santi_ABASCAL, de Vox), con
objeto de comprobar qué temas y estrategias principales tratan y qué grado de importancia conceden
ala corrupcién. En una segunda fase (F2), a partir de los resultados publicados de encuestas (n2 = 21812)
sobre valoracién de la informacién publica sujeta a transparencia (Consejo de Transparencia y Buen
Gobierno, 2019), constatamos la opinién de la ciudadania sobre el contenido vy la utilidad de los portales
de fransparencia para informar, rendir cuentas y combatir la corrupciéon (DiStaso y Bortree, 2012). Por
Ultimo, en la tercera fase (F3) contactamos con un grupo de profesionales y académicos relacionados
con el dmbito de la comunicacién politica y la tfransparencia para validar los resultados obtenidos, a
fravés del denominado panel de expertos, una técnica de tipo cualitativo, de amplia tradicién en la
investigacién en Ciencias Sociales (Pineda, Sanz-Marcos y Gordillo, 2019; Gideon, 2012), que consiste en
la discusion y busqueda del consenso a partir de las opiniones del grupo, recogidas a través de un
cuestionario y dirigidas, por un lado a reflexionar sobre las estrategias de los politicos en la difusién de los
contenidos digitales y su comportamiento ante asuntos relacionados con la corrupcién y por otro, a
cuestionar la validez de los portales de transparencia publica y el servicio que prestan a los usuarios.

La seleccion de temporalidad, plataformas y lideres responde a los siguientes criterios:

e Se elige el marco de las elecciones generales de 2019 porque, como demuestran investigaciones
previas (Guillen, Badii, Blanco y Sdenz, 2008; Espinosa, 2009), se trata de procesos que inciden en la
valoracion de los ciudadanos sobre los asuntos de interés publico

e Se decide andlizar Twitter dadas las ventajas que presenta para la comunicacion politica en
campanas electorales (Thelwall y Cugelman, 2017; Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés,
2017; Lozano-Aguiar y Garcia-Orosa, 2017; Campos Dominguez, 2017).

. Los candidatos objeto de estudio son primeros de lista de sus formaciones y cuentan con
representacion parlamentaria en el dmbito nacional y autondmico, en el caso de Vox.

e Se consultan los barédmetros del CIS, organismo auténomo dependiente del Ministerio de la
Presidencia y vinculado al sector pUblico, para constatar la posicién que la corrupcién ocupa entre
las principales preocupaciones de la ciudadania, frente al resto de asuntos.

e Se andlizan las encuestas de valoracion ciudadana difundidas por el Consejo de Transparencia
PUblica y Buen Gobierno (2019).



e Se selecciona a un grupo de expertos (7) en el drea de Comunicaciéon Politica, procedentes del
dmbito académico y profesional, para que, evallen, a partir de los resultados, el papel de los politicos
ante la corrupcién vy la viabilidad y eficacia de los procedimientos informativos y de los recursos
habilitados por las administraciones publicas para garantizar la transparencia.

Como primer paso, disefiamos una ficha de categorizacion temdtica (Tabla 2) con el fin de conocer dreas
generales y bloques especificos y en qué medida hacen referencia a la corrupcion.

Tabla 2. Definicion de categorias temdticas generales y especificas en Twitter

Bloques Temdticos Descripcion

Economia Tuits sobre empleo, paro, salarios, déficit, gasto publico, deuda, crisis,
impuestos, emprendimiento.
Tuits relacionados con el mensaje del candidato, su partido y el Gobierno en

Gobiernos y Partidos AT =
cualguier dmbito temdatico.

Corrupcién Tuits sobre corrupcion politica de Gobierno y partidos.

Modelo territorial del  Tuits relacionados con la organizacion territorial del Estado. Se incluyen tuits
Estado sobre la independencia de territorios, nacionalismos y regionalismos.
Politica social Tuits sobre pensiones, sanidad, educacién, estado del bienestar, justicia

Tuits referidos la Unién Europea y a otras partes del mundo, a otros gobiernos

Asuntos exteriores : .
populistas y al Brexit.

Estrategias y pactos  Tuits sobre los posibles pactos presentes y futuros entre partidos y la construccion
de gobierno de gobiernos. También se incluyen tuits sobre encuestas y sondeos.
Actos de campana  Tuits sobre la organizacién y asistencia a mitines, entrevistas y eventos diversos.

Temas Personales Tuits relativos a la vida personal del politico.

Otros Tuits no clasificados en las categorias anteriores.

Fuente: Elaboracion propia

En la relacion de indicadores temdticos (Tabla 2) aparece la corrupcidn como bloque independiente y
especifico que engloba tuits relativos a casos relacionados con Gobierno y partidos; sin embargo, la
corrupcion es una marca que puede identificar a cualquiera del resto de temas (econdmicos, politicos,
sociales, territoriales, personales...).

3.2. Panel de expertos (Delphi)

Una vez finalizadas las dos primeras fases (F1 y F2), se inicia una tercera (F3) que completa el proceso
metodoldgico de esta investigacion. Consiste en el diseio y aplicacién de un panel de expertos (Linstone
y Turoff, 2002), cuyo objetivo es analizar la complejidad del objeto de estudio y los resulfados obtenidos en
las fases previas. Las fuentes en cuestion proceden del dmbito de los partidos politicos, de la comunicacién
politica, y de la consultoria politica. Tres de los perfiles también comparten su labor profesional con la labor
académica universitaria. Los miembros del panel se codifican de la siguiente forma: E1 (Partido Popular —
PP), E2 (Parfido Socialista Obrero Espanol - PSOE), E3 (Ciudadano — C’s y Docente Universitario), E4
(Podemos), E5 (VOX), Eé (Asociaciéon de Comunicacion Politica— ACOP y Docente Universitario), E7 (Target
Point — Consultoria de comunicacién politica independiente y Docente Universitario). Los criterios de
seleccion de los expertos han pivotado en torno a tres conceptos fundamentales. En primer lugar, se ha
buscado la afinidad académica y profesional con el objeto de estudio, en este caso, con el tema de la
influencia del discurso politico y electoral en redes sociales; en segundo lugar, se ha valorado el prestigio
y/o reconocimiento de los expertos a nivel nacional en el dmbito politico. Finalmente, se ha perseguido la
constitucién de un grupo que, a pesar de mantenerse unido por un hilo conductor previamente definido,
mostrara perfiles heterogéneos para enriquecer el discurso y el resultado final.

El panel se desarrolla de forma electrénica: se envia una invitacion por correo electrénico presenténdoles
la investigacién junto a un informe y formulario de preguntas abiertas. Las preguntas se dirigen a reforzar
y justificar los resultados del andlisis de contenido y de los cuestionarios ciudadanos previos, proponiendo
asi una intervencion directa de los participantes, que valoran mediante un proceso de causa-efecto los
resultados de la primera y segunda fase del estudio.



Con objeto de trasladar los resultados obtenidos en fases previas junto con las preguntas disehadas, se
elabora un informe con la explotacion estadistica para discutirlo durante la celebraciéon del panel de
expertos. Las respuestas se codifican por dimensiones en categorias verbales, es decir; se transcriben por
dreas temdticas los datos recogidos de las entrevistas. La aportacion de los expertos figura identificada
entre comillas y se atribuye a un cédigo asignado previamente a cada uno de ellos, que aparece entre
paréntesis, donde la E hace alusidon al término Experto, seguida del nUmero que le corresponde segun el
orden secuencial atribuido.

Las categorias de preguntas base formuladas quedan registradas en la Tabla 3.

Tabla 3. Cuestionario base realizado en Panel de Expertos (Delphi)

Pregunta base Objetivos
vinculados
sConsideran que los politicos dedican tiempo a hablar de la corrupcidon como 01
asunto de interés publico?
2 Qué piensan de las estrategias de los politicos para evadir hablar de la corrupcion 01
especialmente en campanas electorales?
sSon la polarizacién, la espectacularizacion y la confrontacién politica estrategias 01

politicas ante la corrupcion?
sCreen que la corrupciéon puede pasar rédito electoral alos politicos y sus partidos? 01
sConsideran que es eficaz la informacion que ofrece la Administracion Pdblica a los 02
ciudadanos sobre asuntos como la corrupcién?
sFuncionan los portales de transparencia? 02
2 Qué medidas propone para mejorar la comunicacion institucional politica sobre la 03
corrupcion?

Fuente: Elaboracion propia

4. Resultados

En un escenario de movimientos sociopoliticos determinado por la convocatoria de unas elecciones
generales (28A), el Macrobarémetro del Centro de Investigaciones Socioldgicas correspondiente al mes
de abril de 2019 plantea la ‘corrupcion’ o el ‘fraude’ como principales problemas, junto con ‘politica y
politicos en general' y ‘paro’. Frente a esta preocupacion manifiesta, los representantes politicos de las
cuatro fuerzas con mayor representacion parlamentaria nacional (PSOE, PP, Ciudadanos y Unidas
Podemos) junto con Vox, con representacion en parlamentos autondmicos (Vox) se caracterizan por un
discurso en Twitter en el que la corrupcién no alcanza niveles de prioridad, se trata superficialmente o sirve
como arma de confrontacién y ataque al adversario. Asimismo, los resultados de las encuestas sobre
valoraciéon ciudadana, sujeta a fransparencia (Consejo de Transparencia y Buen Gobierno, 2019), ponen
en cuestion la utilidad de portales y plataformas y el contenido difundido sobre asuntos de interés publico.

La explotaciéon de datos se estructura en orden a dos fases iniciales (F1 y F2), con resultados que
posteriormente serdn analizados y debatidos por el panel de expertos (F3) disefiado en orden a los
objetivos de la investigacion.

4.1. Fase 1. Bloque de cuantificacion-cualificacién estadistica

En esta primera fase se analizan las métricas registradas en las cuentas de Twitter de cada uno de los
candidatos, asi como la temdtica y estrategias de influencia que definen su discurso.

4.1.1. Datacién Cuantitativa (numérica)

El primer registro (Tabla 4) refiere los datos cuantitativos relativos a nUmero de seguidores, tuits, likes, retuits
y comentarios de los lideres.



Tabla 4. Nomero de seguidores y métricas de candidatos (a fecha de muestreo)

Métrica Twitter @Zi:::ohigzggtee?o Pablo Casado Albert Rivera Pablo Iglesias Santiago Abascal Total
n @pablocasado @albert_rivera @pabloiglesias @SANTI_ABASCAL
N° seguidores 1.036.192 245.548 1.133.204 2.303.393 229.610 4.947.947
N° Tuits 71 67 58 68 60 324
Likes 190.515 101.844 205.839 275.682 394.068 1.167.948
RT 67.328 46.100 78.601 102.636 173.757 468.422
Comentarios 46.689 29.058 28.425 18.189 28.008 150.369

Fuente: Elaboracion propia

Sobre una muestra total de 324 tuits publicados desde las cuentas personales de los candidatos politicos
seleccionados, las métricas muestran el liderazgo de Pedro S&nchez en cuanto a nUmero de tuits (71) al
que le siguen de cerca Pablo Iglesias (68) y Casado (67). Albert Rivera es el candidato que menos tuits
publica (58). Sin embargo, es Santiago Abascal quien consigue mayor nimero de likes (394.068) y retuits
(173.757) frente al resto de lideres.

En cuanto al nimero de seguidores, Iglesias consigue el liderazgo (2.303.393 seguidores) por delante de
Rivera (1.133.204) y de S&nchez (1.036.192). Detectamos, ademds, un elevado indice de comentarios de
los usuarios, siendo Pedro Sdnchez el que alcanza la cantidad mdéxima (46.689), seguido por Pablo Casado
(29.058) y Albert Rivera (28.425). Liama la atencién la cantidad de comentarios recibidos por el lider de
Vox (28.008), por encima de los conseguidos por Pablo Iglesias (18.18%). Aunque no es demostrable una
relacion de influencia entre nimero de seguidores, métricas y resultados electorales (Pérez-Curiel y Garcia-
Gordillo, 2020a), el avance de Vox y su posicionamiento en Twitter, a partir del triunfo electoral en las
elecciones andaluzas, es un rasgo caracteristico del procedimiento seguido por el partido en estas
elecciones.

En este sentfido es fundamental saber con qué funciones y factores se relaciona el nivel de influencia
politica de cada candidato. Proponemos diferenciar el valor de los likes y los retuits, como registros de
valoracion de los usuarios. Segun estadisticas demostradas en investigaciones previas (Carrasco-Polaino,
Villar-Cirujano y Tejedor-Fuentes, 2018), un retuit favorece la difusion del mensaje. De este modo, para
calcular la capacidad de viralizacion del mensaje se traza una férmula que parte de la asignacién de un
doble valor a los retuits recibidos frente a los likes, pues cuando se recibe un retuit, el contenido del tuit
original aparece en el timeline de quien lo publica y, con ello, se aumenta su difusion, lo que no ocurre
con el mero like, que no aporta visibilidad al original. La férmula final resulta de sumar los retuits
multiplicados por 2 y los likes, todo ello dividido entre el nUmero de tuits originales publicados.

Por tanto:

Capacidad de viralizacion = [T (RTx2)+LIKES] / IN° TUITS

Tabla 5. Capacidad de viralizaciéon de mensajes en Twitter. Fuente: elaboracion propia

CANDIDATOS Tuits  Retuits Retuits x2 Likes I (RTx2) +Likes Total/n. de tuits
E:g’: Sanchez 71 67328 164656 190515  355.171 5.002,408
i‘;bb Casado 67 46100 92200 101.844  194.044 2.896,179
Albert Rivera 58 78601 157202 205839  363.041 6.259,328

Civudadanos
Pablo Iglesias
Unidas Podemos
Santiago Abascal
Vox

68  102.636 205.272 275.682 480.954 7.072,853

60  173.757 347.514 394.068 741.582 12.359,7

Fuente: Elaboracion propia



Basado en el nUmero de tuits publicados y de retuits recibidos (Tabla 7), los datos muestran que los
mensajes que han alcanzado mayor capacidad de difusion y viralizacion (12.359,7) son los
correspondientes a Santiago Abascal, lider de Vox. Se produce, pues, el efecto ‘menos es mds' (Alonso-
Munoz y Casero-Ripollés, 2019), pues algunos politicos centran su atencién en la calidad y la efectividad
del mensaje por delante de la cantidad. En la misma linea, los usuarios responden y difunden mds los tuits
de los lideres que optan por esta estrategia.

Ofras investigaciones sobre medicion y efectos del retuit, mds ligadas al campo del marketing y a estudios
relacionados con los influencers (Diaz, 2017), proponen adjudicar a las respuestas un valor de dos likes y a
los retuits un valor de tres likes, para dejar constancia de la capacidad viral de estos recursos.

4.1.2. Datacién Cuadlitativa (tematica)

Este apartado contempla dos focos: andlisis de temas en Twitter y andlisis de encuestas sobre valoraciéon
ciudadana de la transparencia.

En cuanto a la seleccidn de temas mds recurridos por los lideres en Twitter (Tabla 6) se presentan datos
que permiten conocer las prioridades de los candidatos y analizar de forma comparativa el lugar que
corresponde a la corrupcion, entre los mensajes difundidos en Twitter.

Tabla 6. Porcentajes de tuits por temdtica y candidato (%)

Candidatos Valores estadisticos globales
Error
Pedro Pablo |Albert | Pablo |Santiago . . estdndar . -
Sdnchez |Casado [Rivera [lglesias |Abascal Media Mediana dela Minimo - Maximo
media

Economia 25,1 28,1 12,5 19,1 14,5 19,8 19,1 2,9 12,5 28,1
Gobiemoy 19.8 185 | 225 | 128 | 193 185 | 193 1,5 128 | 225
Partidos
Corrupcion 71 75 9,9 8,9 95| 85 8,9 0.5 7.1 9,9
Modelo Territorial 9,9 14,3 22,7 6,4 27,2 16,1 14,3 3.8 6.4 27.2
Populismos 4,3 1,5 4,1 7.9 1.7 3,9 4,1 11 1,5 7.9
Politica Social 22,5 1.1 7.5 19,6 7.1 13,5 1.1 3.1 7.1 22,5
Asuntos Exteriores

2.5 5.2 5.5 4,2 4,9 4,4 4,9 0.5 2,5 5.5
Politica Pactos

5.1 9.8 7.8 11,5 11,2 9.0 9.8 1.1 5,1 11,5
Temas Personales

1.8 3.4 6,9 8.0 3.5 4,7 3.5 1.1 1.8 8.0
Ofros 1.6 0.4 04 |12 0.9 09 |09 0.2 0.4 1.6

Fuente: Elaboracion propia
e En negrita: los porcentajes de los temas mds tratados por los candidatos.
e Ala derecha de la casilla: los porcentajes especificos sobre corrupcion.

En primer lugar, la exploracion muestra la homogeneidad temdtica que caracteriza el discurso de los
lideres. Los porcentajes indican de qué hablan los politicos en Twitter en campana electoral, dénde
focalizan su atenciéon y qué cuestiones minimizan.

Temas propios del programa electoral como Economia, liderado por Pablo Casado (28,1) o Politica Social,
en el que destacan Pedro Sé&nchez (22,5) y Pablo Iglesias (19,6), se convierten en bloques protagonistas.



Imagen 1. Tuit del Partido Popular con mencién a Pablo Casado

Partido Popular &= & @populares - 22 abr. v
u @pablocasado_: "Necesitamos crear empleo. Me comprometo a crear
dos millones de puestos de trabajo en la préxima legislatura, y para ello

lanzaremos la mayor revolucién fiscal de la historia". #ELDEBATEenRTVE

I3 genersles 201

@b

1:00 " 16 K reproducciones

Q 64 n &4 Q 70 &0

Fuente: https://twitter.com/populares/status/112042269185133772825=20

Es destacable también el item relativo a Gobiernos y Partidos, que incrementa sus porcentajes
especialmente en periodos electorales, cuando el discurso de confrontacion entre lideres marca la
agenda. En este sentido, destaca la posicidén de Albert Rivera (22,5) frente al resto de candidatos. En
paralelo, en un contexto marcado por el conflicto de Cataluna, sobresalen las posiciones de Abascal,
con mensajes a favor de la unidad de Espafia (27,2) y Rivera (22,7), contra el independentismo cataldn.

Imagen 2. Tuit de Santiago Abascal

El 28 de abril se acabd la fiesta contra Espafia. La lealtad a Espafia se
premiard, y la traicion se castigara. Es inaceptable perseguir a un
servidor de Espafia a peticién de los proetarras. El gobierno quiere
encubrir su traicién amordazando a los espafoles que han jurado
bandera.

‘ Santiago Abascal &= & @Santi_ABASCAL - 25 abr. 2019 v

0 Macarena Olona & @Macarena_Olona - 25 abr. 2019

Gracias a @okdiario por informar sobre esta nueva indignidad de
Marlaska que ayer denunciaba: a instancias de @ehbildu se propone
sancionar a un @guardiacivil por ejercer su libertad de expresion fuera
de servicio. No estara solo. @UnionGC

okdiario.com/espana/marlask...

Q 177 7 26mi Q smi &

Fuente: https://twitter.com/Santi ABASCAL/status/112136732705073152025=20

Imagen 3. Tuit de Ciudadanos con mencién a Albert Rivera

(g Ciudadanos =@ @ @CiudadanosCs - 22 abr. v
2 & @Albert_Rivera "No sea carca, sefior Sdnchez. Echan a las mujeres de
las mani i rodean par y pactan con nacionalistas”

#ELDEBATEenRTVE #VamosAlbert

11 ;Cémo ha cambiado el PSOE de Sanchez respecto al de Felipe
Gonzélez!

0:26 ! 61,7 K reproducciones

© 132 12K O 26K &

Fuente: https://twitter.com/CiudadanosCs/status/112042838355134873725=20




La comparativa de valores medios sitUa por tanto bloques como Economia (19,8) y Gobiernos y Partidos
(18,5) y Modelo Territorial (16,1), por delante de otro de los nicleos temdticos estrella como la Politica
Social (13,5), el menos tratado con respecto al resto.

Sinos cenframos en la corrupcién, los lideres que hacen menos referencia al tema son Pedro Sénchez (7,1)
y Pablo Casado (7,5) frente a lideres como Albert Rivera (9,9), Santiago Abascal (9,5) y Pablo Iglesias (8,9),
que alcanzan porcentajes mds elevados, sin ser representativos respecto a otros asuntos. En cualquier
caso, las referencias de los lideres a la corrupcién no reconocen la propia culpa, la del partido o la del
gobierno y repercute en la polarizacion vy la crisis politica.

Imagen 4. Tuit de Pedro Sanchez

Pedro Sdnchez £ @sanchezcastejon - 22 abr. 2019 00
El #28A estamos convocados a decidir qué pais queremos, si queremos
avanzar o retroceder. Hagamos una enorme mocién de censura contra la
desigualdad, la corrupcién y la crispacién. Apostemos por una Espafia que
avanza en justicia social, en convivencia y limpieza. #ELDEBATEenRTVE

-7

Ttvees

rtve ﬁ,
v

" o == N :
P> 97 mil reproducciones 0:03/1:01" x "

Q 1,4 mil 3 1,7 mil Q 34mil &

Fuente: https://twitter.com/sanchezcastejon/status/112044239113830809725=20

Imagen 5. Tuit de Pablo Iglesias

Pablo Iglesias ¥ & @Pablolglesias - 24 abr. 2019
‘ La corrupcién es una forma de Gobierno.Son necesarias mas medidas
contra sus formas ilegales, pero también frente a sus herramientas que
hoy son legales. Espafia necesita un Gobierno progresista que cambie
las reglas del juego, poniendo las instituciones al servicio de la gente.

hemosdemostrado gobernando
20,8 mil reprotiucciones 0:08)/1:06 ]x

© e0 1 660 O 1.2 mi a

Fuente: https://twitter.com/Pablolglesias/status/112107248917662924825=20

La radiografia temdatica global muestra la no correspondencia entre los temas mds difundidos en Twitter
frente a aquellos que en las encuestas de opinidn publica (CIS) alcanzan mayores niveles de
preocupacién social como el paro (38,8%), la politica y los politicos en general (13,1%) y la corrupcién
(11%).

Los tuits analizados ponen de manifiesto el uso de una informacién poco o nada transparente, basada en
el conflicto, la confrontacién politica y la espectacularizacién (Casero-Ripollés, Ortells-Badene y Rosique-
Cedillo, 2014) y, en un esquema de juego, a ver quién gana en el escenario electoral (Garcia, Calatrava
y Luengo, 2018; Alonso-Mufoz, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2016; Aalberg, Strdomback y De Vreese,
2012; Reinemann y Wilke, 2007).

Un segundo foco de andlisis de contenido recoge la opinidn de los ciudadanos sobre los contenidos de
los portales web vinculados a temas de corrupciéon. El informe de resultados de la encuesta sobre
valoracion publica sujeta a transparencia (Consejo de Transparencia y Buen Gobierno, 2019) constata,
por un lado, los niveles de desconfianza de los usuarios en la informacién publica (Tabla 1).
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Tabla 7. Principales razones de desconfianza en la informacién pUblica (%)

Primera mencién  Menciones

Totales
Porque no se difunde toda la informacién que es obligatoria 65,22 32,85
Porque la informacién es falsa 1,45 0,73
Porque la informacién estd manipulada 13,04 19.71
Porque la informacién estd incompleta 18,84 42,34
Por otras razones 1,45 4,38

e En negrita, los valores mdximos alcanzados en cuanto a causas de desconfianza ciudadana en los
portales publicos sobre transparencia.

Fuente: Estudio CTBG 01/19

Como indican los porcentajes (Tabla 7), la poblacién encuestada muestra su desconfianza ante la
informacion difundida en los portales de transparencia (CTGB, 2019), entendiendo como causas
principales, que en estos espacios se publica informacién incompleta (42,34%), que no se difunde toda la
informacion obligatoria (32,85%) y que los contenidos estdn manipulados (19,71%). La opinidén de los
ciudadanos requiere que desde las administraciones se plantee una revision de los contenidos publicados,
sus caracteristicas y el grado de interés pUblico que encierran. Por otro lado, se evidencia la falta de
informacidn sobre determinados asuntos de interés publico (Tabla 8).

Tabla 8. Temas que segun la opinidén publica deberian publicarse en los portales de fransparencia (%)

Muy Bastante Poco Nada
importante importante importante importante

Servicios que ofertan los diferentes
departamentos, organismos o unidades de esa 61,21 31,78 6,54 0,47
administracion

Agendas de trabajo de los responsables

con inclusién de las reuniones, los asuntos 50,23 34,74 13,15 1,88
a fratar y el nombre de los asistentes

Regalos y obsequios recibidos 42,79 33,95 21,86 1,43
Gastos de vigjes 46,45 34,12 18,01 1,42
Gastos en concepto de

atenciones protocolarias y 47,44 33,95 17,21 1,40
representativas

Informacién de las personas que prestan
servicios en las instituciones segun el tipo
de relacién laboral que mantienen 53,30 28,30 14,62 3.77
(funcionarios, eventuales, personal laboral
fijo...)

Actas de las mesas de contrataciéon y de

. 66,98 24,06 8,49 0,47
las reuniones que se celebran.

Rendimientos de Servicios y Politicas
PUblicas (cobertura, cumplimiento de 71,50 25,70 2,34 0,47
objetivos, tiempos de espera, etc.)

Coste individualizado de Servicios y Politicas

P 68,22 25,70 4,67 1,40
Publicas

O]l‘erTos de empleo en las administraciones 71,23 25.00 3.30 0,47
publicas

Informes sobre cuestiones de interés
general: educacién, sanidad, 66,04 31,60 2,36 0,00

medioambiente, empleo

En negrita los porcentajes de los temas que la opinién pUblica considera de mdxima importancia para ser
publicados en los portales de transparencia. Fuente: Estudio CTBG 01/19
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Como reflejan los datos porcentuales (Tabla 8), la ciudadania manifiesta su interés por conocer el
rendimiento de los servicios publicos (71,50%), las ofertas de empleo publico (71,23%) y el coste
individualizado de los servicios y politicas publicas (68,22%), tres topicos que inciden en la vida diaria de la
poblacién y que deben ser informados en el marco de la politica de transparencia.

Se dibuja, pues, una disyuntiva en la que ni los lideres ni las instituciones responden a un asunto como la
corrupcion, que alcanza la tercera posicidon entre las preocupaciones ciudadanas detectadas por el CIS
(2019).

4.2. Método Delphi (Discusion de Expertos)

El desarrollo de las entrevistas a los expertos se define como fluido y colaborativo. Cuando inicialmente se
les plantea a todos los expertos silos politicos (y la politica, en general) dedica el suficiente tiempo a hablar
de la corrupciéon como asunto de interés publico, todos coinciden en decir que no, de manera mds o
menos rotunda, aunque algunos de los expertos aportan alguna justificacion. Asi, tanto el E1 (PP) como el
E2 (PSOE), curiosamente los partidos mds votados, indican que no, que son conscientes de que no se le
dedica el suficiente tiempo y lo argumentan; asi, el E1 indica que “no interesa hablar de corrupcién porque
si lo sacas mucho para atacar al ofro... igual te explota a ti. Se saca cuando no hay mds remedio, pero
ningun partido en su sano juicio lo saca voluntariamente, a no ser que no tenga nada que perder”. En la
misma linea, el E2 afirma que “los partidos estamos aqui para gobernar, no para des-gobernar. Y no
podemos perder el tiempo en la corrupcién, que es una realidad, pero no tan grande como creen los
ciudadanos. Los partidos debemos ocuparnos de los temas que sirven para solucionar problemas y hacer
que la gente viva mejor, no para remover cosas pasadas”. Los Eé y E7 (Target Point y ACOP) son mds
criticos y afirman que no hay excusa: “No se le dedica el tiempo necesario. Y punto. Es que no le interesa
a nadie” (Eé); “Si tu fueses un politico de primer nivel, sestarias sacando continuamente basura? No,
sverdad? Pues eso es lo que hacen, hablar lo minimo™ (E7). No obstante, politicos pertenecientes a
partidos que son opciones reales pero que tienen menos votos, directamente afirman y se posicionan en
la linea de que no se le dedica suficiente tiempo al tema porque a nadie le interesa.

Igualmente, y en términos generales, la percepcién de los consultados sobre las estrategias seguidas por
los diferentes politicos y partidos para evadir hablar de la corrupcién, fundamentalmente en periodos
electorales se mantiene acorde y partiendo de un criterio similar. Asi, cuando al E2 (PSOE) se le plantea
esta cuestion, curiosamente tiene una opinidn muy similar a la del resto de expertos. De hecho, sorprende
particularmente una afirmacién muy similar a la del E5 (VOX). El E2 (PSOE) afirma que “el tema de la
corrupcion es muy recurrente y siempre genera titulares; y es una forma de atacar al contrincante y, a su
vez, una manera de defenderte de los contrarios, que también tiran por tierra tu imagen planteando
rumores sobre corrupcion”. Y, en la misma linea, el E5 (VOX) asevera que “es un arma politica, hablar de
corrupcion; cuando la hay, y cuando no. Porque si no usas la acusacién de corrupcién, la usardn tus
oponentes. Es asi. Y, como defensa, nuestro papel es intentar evadir ese tema porque sabemos que da
fitulares™.

El E1 (PP) aborda la corrupcién de una manera escéptica y recelosa. Afirma, de hecho, que “hablar de
corrupcion es lo facil, sobre todo en campana electoral, pero hay que demostrarlo con hechos durante
todo tu mandato o tu rol de oposicidon”. Y en lineas similares tanto el E3 (C's) como el E4 (Podemos) sugieren
que hay que evitar hablar de corrupcidon en campaia, pero demostrar con el ejemplo que la corrupcién
en el seno de sus pertinentes partidos se paga. Sin embargo, ante esta misma cuestion, los E6 y E7 (Target
Point y ACOP, respectivamente), aunque afirman que hay que evitar hablar de esos temas, lo cierto es
que son balas que las fuerzas contrarias no dejan de lanzar, por lo que, incluso intentando evitarlo, hay
que explicarlo para derivar la atencién hacia un asunto mds relevante para la opinidn publica.

El reconocimiento de la culpa en asuntos de corrupcién no suele ser una cualidad en la dindmica
gubernamental ni de partido; frente a esto, los representantes del bipartidismo (E1 y E2) coinciden en
afirmar que cuando algin miembro de su partido ha sido denunciado y culpado de corrupcion en los
fribunales, “dado que se debe esperar a la decision judicial” se han fomado medidas al respecto.

Por Ultimo, se observa cémo miembros procedentes de dos fuerzas tan dispares ideoldgicamente como
Podemos (E4) y Vox (E5) reconocen que un uso estratégico de las redes, sabiendo utilizar todas las
herramientas, recurriendo a enlaces con informacién complementaria o a menciones y etfiquetas o
seleccionando el hashtag adecuado, puede revertir en un aumento de las comunidades de fans y
“enganchar a votantes indecisos” (E5) y disminuir los porcentajes de abstencidn. Existe un acuerdo
undnime de todos los expertos (E1-E7) en cuanto al dafo que las redes han hecho en los temas de
corrupcion, con politicos, medios y usuarios con un objetivo claro: confundir, difamary entorpecer la labor
de la policia y de la justicia.

12



En las diferentes argumentaciones de este panel sorprende ver cémo los expertos coinciden en bastantes
temas, como en el hecho de que la polarizacién, la espectacularizacion y la confrontacion politica son
estrategias politicas ante la corrupcion. Desde el E1 hasta el Eé todos afirman que si, que cuando mds
espectdculo y mds confrontacién haya, mds se desvia la atenciéon y menos se ataca el tema de raiz.
También, en esta linea, todos afirman que a nadie le gusta tener corruptos, pero asumen que evitar la
corrupcion es dificil al no controlar al 100% las acciones del partido. “Y, puestos a asumir el hecho, cuanto
mds se desvie el tema, mejor” (E7), porque “la corrupcion es un fema menos habitual de lo que la opinién
publica piensa, pero levanta muchas irascibilidades” (E4), por lo que “es bastante probable que, si hay un
tema de corrupcién politica, por pequeno que sea, un café de 5€, y sale en los medios, eso le pasa rédito
al partido y al politico en cuestiéon, fijo" (E3). Todos los expertos estdn mds o menos de acuerdo con esta
linea.

En la pregunta sobre si consideran que es eficaz la informacion que ofrece la Administracién PUblica sobre
asuntos como la corrupcion, y silos portales de transparencia funcionan, todos vuelven a estar de acuerdo
conunrotundo “no”. Sin embargo, hay matices entre unos y ofros expertos. De este modo, el E1 (PP) afirma
que “no es suficientemente fransparente, pero lo que hay ahora es mejor que lo que habia, o mejor dicho,
lo que no habia, hace 10 anos”. El E2 (PSOE) plantea que “no, no es suficiente, pero menos es nada”. El
E3 (C’s) organiza su discurso basado en los beneficios que ha implantado su partido (“antes de que
Ciudadanos existiese, un portal de transparencia ni se planteaba. Ahora, desde una fuerte oposicién
responsable, es una realidad. Insuficiente, pero real”); y Podemos (E4), muy en linea con Ciudadanos (E3),
también habla de su rol como oposicion, cuando lo han sido, y como miembros del gobierno. Afirma que
“Sin Podemos, no existiria el portal de transparencia”. Y el E5 (VOX) expone que “hasta que la derecha de
verdad, nosotros, no salimos a las urnas a buscar votos, nadie habia hablado de transparencia. Y Espaia
ha tenido (y fiene) unos gestores tan nefastos, que la poblacidon debe, al menos, conocer cierta
informacion™.

Pero los consultores externos (E6 —Target Point— y E7 —~ACOP-) se refieren a esta cuestion aborddndola
desde una 6ptica mds independiente: “Ahora todos se cuelgan una medalla, pero lo cierto es que es una
tendencia en Europa y, con o sin partidos politicos nuevos, la sociedad lo habria acabado demandando™
(E6); “Portales de transparencia tenian que acabar existiendo. Bdsicamente porque los ciudadanos,
aungue muy lentamente, acaban teniendo una cierta educacién democrdtica, y lo habrian acabado
solicitando™. Todos los expertos (E1-E7 vuelven a estar de acuerdo en la necesaria revisién de la estructura,
contenidos y tratamiento de los portales de fransparencia, adaptdndolos a un perfil amplio de publicos y
facilitando la consulta, teniendo en cuenta la opinidn de los ciudadanos para mejorar la herramienta.

Por otro lado, cuando planteamos qué contenidos deberian ofrecer que fomentaran la usabilidad y
utilidad de estas plataformas informativas sobre transparencia politica, los expertos consensuan ciertos
elementos como: sueldos publicos o partidas presupuestarias. El argumento, econdmico es el que impera
con mds fuerza:

“Saber cudnto cobra un politico no es necesario, de hecho, es muchas ocasiones es contraproducente,
pero los votantes quieren conocerlo™ (E1 -PP-); “El ciudadano tiene derecho a saber en qué y cémo se
gasta o invierte nuestro dinero pUblico, pues es capital de todos” (E2 -PSOE-); “Debemos conocer si existen
recursos para llevar a cabo proyectos o si, por el contrario, nuestros recursos se estdn desperdiciando.
Tenemos derecho a conocer” (E3 -C’s-); “Estar informados de nuestro potencial es un derecho
fundamental democrdtico y eso solo se consigue difundiendo toda la cuestién econdmica de nuestros
politicos publicos de una manera transparente para la ciudadania” (E4 -Podemos-); “No es necesario
conocer todos los entresijos politicos, pero las personas quieren y deben conocer si los gestores publicos
estén empleando adecuadamente los recursos de todos, y eso, sin un portal de transparencia, seria
complicado”. Por Ultimo, todos los expertos coinciden en la necesidad de mejorar los portales en pro de
la calidad y no de la cantidad, “muchas administraciones diversifican los portales para aumentar las vias
de acceso y al final sélo consiguen confundir mds a la ciudadania (E1 y E3). Focalizar bien la informacion
y pensar en los usuarios es el principal objetivo (E1-E7).

Para finalizar la consulta, se les plantea la cuestion sobre qué medidas propone cada uno para mejorar la
comunicacién institucional politica sobre la corrupcién. En relacién con esto todos hablan de
tfransparencia vy fluidez en la comunicacién, como concepto abstracto. Pero, al consultar medidas
especificas, nos enconframos con planteamientos distintos. Por orden de consulta, el E1 (PP) plantea que
“cuanto mds transparente sea todo, que un ciudadano de a pie pueda consultar cudnto cobro yo, o
cudnto cobra el presentador de informativos de la 1, estd bien. Yo haria webs especificas donde se pueda
consultar todo... pero con cautela y sentido comun”; el E2 (PSOE) indica cuestiones similares: “tener un
sistema de acceso a la informacién econdémica transparente y fuerte es fundamental. Pero, ademds, yo
creo que deberia fomentarse que los medios de comunicacion (todos) nos apoyasen en esta tarea y que
se persiguiesen mucho mds las fake news, que tanto dano nos hacen en este sentido”. Los E3 y E4
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(Ciudadanos y Podemos, respectivamente) lanzan la idea de un periddico publico, online, que sirva de
referente para lanzar informaciones reales y veraces de la persecucién de la corrupcién y de las
recompensas de hacer bien el trabajo. En este punto hay que decir que sorprendié a las investigadoras
que, sin lanzar idea al entrevistado, ambos plantearon cuestiones similares (a pesar de situarse, segin sus
discursos, en las antipodas politicas). Para el E5 (VOX) no es tan necesario dedicarle mucho esfuerzo a la
comunicacién institucional sobre la corrupcién: “Hay que eliminar la corrupciéon y punto”. Y, por parte de
las consultoras (Eé y E7), “en realidad no se estd haciendo mal del todo en la actualidad” (E6) y “ya hay
mucha labor de comunicacion institucional hecha” (E7), por lo que ambos expertos lanzan la idea de
reforzar lo que ya existe.

En definitiva, el panel de expertos aporta riqueza por la diversidad de opiniones procedentes del dmbito
comunicacional y politico publico y privado, y actia como un recurso metodolégico complementario
que andliza en profundidad los resultados de fases previas.

5. Conclusiones

Los asuntos relacionados con la corrupciéon en el dmbito de la politica se convierten, especialmente en
periodos electorales, en un recurso que aviva en las redes sociales la polarizacién y la confrontacion entre
gobiernos y partidos (Gruzd y Roy, 2014). Sin embargo, la opinidn ciudadana recogida en los informes y
encuestas publicas (CIS, 2019) que sitta los casos de corrupcidn como una de las principales
preocupaciones de la poblacién no recibe respuesta por parte de los candidatos de los partidos mds
relevantes, que concurren a la cita electoral del 28 de abril en Espaia. La influencia de los lideres en los
debates electorales (Naderi y Hirst, 2018) y la proyeccion de estos mensajes en Twitter (Pérez-Curiel y
Garcia-Gordillo, 2020b), lejos de favorecer una informacién transparente, refuerzan el ya conocido
eslogan "y ti mds”, sin explicar asuntos que afectan alos electores niincorporar en sus programas politicos
iniciativas que velen por la transparencia de las instituciones publicas (Garcia y Martin, 2017), generando
la desconfianza ciudadana (Morales et al., 2016).

La apuesta de las administraciones publicas por incrementar los niveles de transparencia a través de las
plataformas y portales creados al efecto no parecen responder a criterios de usabilidad, utilidad y
eficacia, segun recogen las encuestas e informes publicados (CTBG, 2019) que constatan la desconfianza
de la poblacién ante una informacién parcial, manipulada e incompleta, avivando la necesidad de una
alfabetizacion medidtica (Palau-Sampio, 2018) que dote a las audiencias de herramientas para denunciar
y exigir una informacién de interés publico.

Respondiendo a los objetivos y preguntas de investigacion planteados, se confirma que la corrupcion no
es un tema prioritario de los tuits publicados, situdndose por detrds de ofros como Economia, Gobiernos y
Partidos, Politica Social o Modelo Territorial (O1/ PIT). Como recogen investigaciones previas (Pérez-Curiel
y Garcia-Gordillo, 2020a) la dindmica habitual de los candidatos para enfrentar las criticas y acusaciones
de corrupcidon en sus formaciones politicas consiste en desviar la atencién hacia otros casos de corrupciéon
que afectan a los partidos de la oposicidn sin reconocer la culpa ni responder a los comentarios de los
electores en las redes. En el caso que nos ocupa, la priorizacién de otros temas incrementa la opacidad
y la respuesta de los politicos ante la corrupcidn, fraténdose desde una perspectiva superficial basada en
la critica al ‘otro’.

Por otro lado, como han demostrado estudios recientes (Gualda y Ruas, 2019) el 68,1% de la poblacion
muestra falta de credibilidad en la informacion recibida y, por ende, una actitud de deslegitimacién de
las instituciones y de sus representantes. En consonancia, los resultados de las encuestas sobre valoracién
poblacional sobre los portales de transparencia publicos (CGTB, 2019) denotan la falta de accesibilidad y
utilidad de estos espacios, que no han logrado convertirse en un recurso accesible y Util para los
ciudadanos (O2/ PI2). Los publicos critican la falta de informacién detallada y la manipulacién de los
contenidos y exigen una revision de estas plataformas acorde con la preocupacién ciudadana ante los
asuntos de interés publico.

El Ultimo blogque de objetivos y preguntas de investigacion, centrados en el debate de los expertos sobre
el comportamiento de los politicos ante la corrupcion, sobre sus estrategias en Twitter (O3/ PI3) revela la
habilidad del lider para desligarse de los casos de corrupcidén que afectan directamente a su partido
mediante estrategias basadas en la confrontacion y la espectacularizacién (Reinemann y Wilke, 2007).
Los resultados del foro también recomiendan una revisién de los actuales portales de transparencia
(Paricio-Esteban et al., 2020), necesarios para hacer llegar informacién de interés publico, de facil acceso
y eficaz. En conjunto, existe un reconocimiento del problema, aunque refrendado por un debate
heterogéneo sobre el comportamiento politico antes los publicos y potenciales electores, asi como sobre
las acciones encaminadas a fomentar la transparencia a través de nuevas vias de acceso a la
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informacién, en las que las redes pueden convertirse en perfectas aliadas. Como denominador comuin
destaca un discurso compartido sobre la responsabilidad de los medios de comunicacion en la lucha
contra la corrupcién, la desinformacion y la difusion descontrolada de fake news.

En un punto de inflexién en el que la desinformacién actia como estrategia politica que favorece la
ocultacién de la corrupcion y limita las posibilidades de accidn y reaccién de las audiencias se plantean
futuras investigaciones que estudien en el dmbito de los nuevos formatos digitales, mecanismos de control
y auditoria puUblica contra la desinformacién, de autoproteccién de los publicos y de fomento de la
fransparencia, en las que no se debe prescindir de la funcién de los medios de comunicacidn como
principales generadores de informacién de servicio publico.

6. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Nombre y apellidos de personas firmantes en cada caso

Concepcidn y disefo del frabajo Concha Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta Pulido-

BUsqueda documentall (Pl(gzcho Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta Pulido-

Recogida de datos (Pl(gzcho Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta Pulido-

Andlisis e interpretacion critica de datos (Pl(gzcho Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta Pulido-

Revisidon y aprobacion de versiones (Pl(gzcho Pérez-Curiel, Gloria Jiménez-Marin y Marta Pulido-
Polo
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Notas

1. La pdgina web de la Agencia Estatal de Evaluacion de las Politicas PUblicas y la Calidad de los Servicios (AEVAL) ha
dejado de estar plenamente operativa como consecuencia de la disolucion de esta Agencia por el Real Decreto
769/2017, de 28 de julio (publicado en el BOE de 29 de julio) pasando sus funciones a ser asumidas por la Secretaria de
Estado de Funcién Publica a través del instituto para la Evaluacion de las Politicas PUblicas y de la Direccién General de
Gobernanza Publica.

2. Dado que el estudio no se ha dirigido a una muestra representativa de la poblacién espanola, los resultados que aqui
se muestran deben considerarse representativos Unicamente de las opiniones de las personas que han respondido el
cuestionario.



