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1. RESUMEN

La politica interna de los partidos estd cada vez mas asociada al personalismo de sus
lideres, donde los contrapesos han pasado a formar parte de la rutina diaria de los partidos
politicos. En un contexto de tensiones internas, se ha realizado una investigacién sobre el
conflicto interno del Partido Popular, ocurrido entre el 17 febrero y el 25 de ese mismo
mes, tomando como referencia la figura de los tres lideres con una especial implicacion
en el mismo (Isabel Diaz Ayuso, Pablo Casado y José Luis Martinez Almeida). El
objetivo que se pretende lograr con la investigacion es analizar el liderazgo que estos
responsables politicos han ejercido en la guerra interna del partido, poder observar el
tratamiento que los medios de comunicacion han dado a este conflicto y a los tres lideres
estudiados teniendo en cuenta las estrategias comunicativas empleadas por cada uno de
ellos y, a partir de ahi, poder conocer el comportamiento del electorado. Aplicamos una
metodologia de analisis de contenido (cuantitativo, cualitativo, discursivo) sobre una
muestra de tweets de medios de comunicacion (249) y de los tres lideres politicos (53)
que se trataran a partir del programa estadistico SPSS. Ademas, también se ha realizado
un panel de expertos donde se ha contado con cuatro profesionales en la materia: Pablo
Simon, Jordi Rodriguez, José Pedro Marfil y José Luis Ayllon. Por udltimo, se ha
elaborado una encuesta mediante la cual poder conocer la percepcion del ciudadano, en
la cual se han recibido 309 respuestas. Un avance de resultados indica que el conflicto
interno del Partido Popular evidencia la fragmentacion total y absoluta del partido,
muestra que el liderazgo mas fuerte es el de Isabel Diaz Ayuso, las informaciones
publicadas por los medios de comunicacion en su mayoria relacionadas con una tematica
de sefialamiento a Pablo Casado como principal responsable del conflicto interno y la
percepcion de la ciudadania respecto a este asunto es negativa en su mayoria,
estableciéndose una diferencia entre una lider que es valorada positivamente como es
Isabel Diaz Ayuso, que alcanza grandes cuotas de viralidad, y un lider, Pablo Casado, que

es valorado negativamente.
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ABSTRACT

The internal politics of the parties is increasingly associated to the individualistics of their
leaders, where the counterweights are a daily routine of the political parties. In a context
of internal tensions, a investigation about the internal conflict of the Partido Popular has
been made, between february 17th and 25th of this same month, taking as a reference the
figure of the three leaders with a special implication in it self (Isabel Diaz Ayuso, Pablo
Casado and Jose Luis Martinez Almeida). The objetive of this investigation is to analyze
the leadership that this politics have made in the internal war of the partie, to see the
treatment that de media have give to this conflict and to the three studied leaders
considering the comunicative strategies used for each one, and, from here, know the
behaviour of the electorate. We aplied a methodology of content analysis
quantitative,qualitative,discursive) about a sample of media tweets(249) and from the
three political members (53) that will be treated with the stadictics program SPSS. Also,
a expert panel was made where they have been counted with four proffesionals of the
topic: Pablo Simdn, Jordi Rodriguez, José Pedro Marfil and José Luis Ayllon. Finally, a
poll was made in orde to know the citizen perception, in wich they have been received
309 responses. An advance of results points that the internal conflict of the Partido
Popular shows the total and absolute fragmentation of the partie, also shows that the
stronger leadership is Isabel Diaz Ayuso’s, the informations that were publicated by the
media in their majority related to a cruelty theme to Pablo Casado as the principal
responsable of the intern conflct and the citizens perception about this topic is, in its
majority, negative, making a difference between a well valorated leader like Isabel Diaz

Ayuso, who reach high viral levels, and a leader, Pablo Casado, who is negatively valued.

KEY WORDS
Politics; Internal Conflict; Leadership; Political Party; Twitter; Public Opinion; Media;

Counterweights; Experts; Partido Popular.



2. INTRODUCCION

La politica espafiola ha vivido en los Gltimos afios grandes cambios que se pueden ver
reflejados en numerosas cuestiones, entre ellas podemos destacar las transformaciones
que se han venido dando en la organizacién interna de los propios partidos, la
hiperpersonalizacion de la politica o la forma de ejercer el liderazgo de los respectivos
representantes publicos. Aunque sin ningun tipo de duda si echamos una mirada hacia
atrds comprobaremos que el impacto que la pandemia ha tenido en la politica ha sido
muy significativo implicando grandes cambios en la forma de percibirla por parte de la

ciudadania.

Entre los elementos de mayor envergadura en la politica actual destaca el llamado lider
del partido politico, es decir, el candidato o la persona que encabeza la lista de la
formacion. Uno de los principales debates subyace en la idea de que esta persona podria
Ilegar a tener mas peso que la propia marca del partido politico del que forma parte. La
politica contemporanea esta haciéndonos ver como se invierten los papeles dando lugar
a que el politico pasa a ser el elemento central del mensaje a través, principalmente, de
su imagen, justificada en rasgos de su personalidad e incluso de su vida privada
(Rebolledo, 2017). Es lo que se conoce como la personalizacion de la politica, la cual al
mismo tiempo esta condicionada por una lucha de poder entre las élites dirigentes que,

a su vez, provocan una mayor centralizacion de los partidos (Soriano, 1999).

El ndcleo central de esta investigacion analiza el conflicto interno del Partido Popular
ocurrido entre el afio 2021 y 2022 asi como la influencia de los lideres que han tenido
una especial relevancia en el mismo — Isabel Diaz Ayuso, Pablo Casado y José Luis
Martinez Almeida - tanto en el &mbito de Twitter como de los medios de comunicacion.
Asi como el anélisis de una encuesta acerca de la percepcion de los ciudadanos respecto
al conflicto interno. Todo esto sera complementado con un panel de expertos que nos

permita incluir la vision de los profesionales

La convivencia de pantallas off y online es una marca de identidad de la comunicacion
politica (Pérez-Curiel y Garcia Gordillo, 2019). Esto obliga a los representantes
politicos a tener una presencia en ambos escenarios, imprescindibles para alcanzar el

principal objetivo de la politica: lograr el poder.



El lider es el principal punto de union entre el votante y el partido; la persona que
representara a la formacion ante el electorado, pero también serd responsable en un
futuro de las labores de gobierno o de la oposicion (Rahat y Hazan, 2001). Dada su
importancia, adquiere un gran protagonismo en cualquier proceso politico, pues no deja

de ser la cabeza visible del mismo.

La personalizacion en la politica actual esta ligada al protagonismo que los lideres han
adquirido (Rebolledo, 2017). De hecho, aspectos como la ideologia, la pertenencia a una
clase social y la religion ya no tienen tanto peso en la decision del voto, pues ahora el
politico, como figura individual, se ha convertido en un elemento vertebrador de
aquellas decisiones politicas que toman los electores (Wattenberg, 1998; Rico, 2009;
Garzia, 2014). Lograr acertar, por lo tanto, en la construccion del candidato, asi como
en su imagen, es primordial para llegar a conectar con el posible votante. En este
sentido, Manin (1997) afirma que «los votantes tienden cada vez mas a votar por una
persona y no tanto por un partido o una plataforma» (p. 219). Todo movimiento
relacionado con destacar una serie de caracteristicas en un candidato estard enmarcado
bajo una estrategia politica definida y orientada a alcanzar una serie de objetivos
(Rebolledo, 2017).

Desde el punto de vista comunicativo, la construccion del relato para hacer llegar el
mensaje a la ciudadania es una decision primordial; de hecho, serd un elemento
vertebrador para conectar o no con la audiencia, es decir, el electorado. Referente a esta
cuestion tiene un gran valor la teoria de George Lakoff, recogida en su libro No pienses
en un elefante. Este autor plantea que las palabras son definidas en base a unos marcos
conceptuales, dicho de otra forma, cada vez que una persona escucha una palabra

inmediatamente se dibuja una determinada imagen conceptual en nuestra mente.

«Cambiar de marco es cambiar la forma que tiene la gente de ver el mundo. Es cambiar
lo que se entiende por sentido (...)» (2002, p.26).

Actualmente convivimos en una sociedad posmoderna, en la que la convergencia
medidtica a través de la utilizacion de las segundas pantallas (Giglietto; Selva, 2014) o
las dobles pantallas (Vaccari; Chadwick; O’Loughlin, 2015) ha pasado a ser un plus
afiadido de éxito tanto para gobiernos como para los propios partidos,

fundamentalmente gracias al potencial que tienen las redes sociales para conseguir que



un mensaje se vuelva viral. En este sentido, la irrupcion de los nuevos soportes ha
provocado que las tecnologias de la informacién adquieran un rol protagonista en el
proceso de la cobertura politica, dando lugar a una mayor personalizacion, asi como a
una cobertura de los hechos mas interpretativa (Garcia Marin; Calatrava; Luengo, 2018;
Reinemann; Wilke, 2007). Cada vez son mas las cuestiones que surgen en torno a como

se han desarrollado las principales técnicas para llegar al publico de una forma eficaz.

La entrada en escena de las redes sociales ha supuesto una transformacién en la vida de
los ciudadanos en general y el espectro politico en particular. La politica ha hecho de las
redes sociales su propio terreno de juego, ha encontrado en ellas, especialmente en
Twitter, una esfera publica adicional, espacio en el que el mensaje del representante
politico obtiene una reproduccion y viralizacion no lograda hasta la fecha en los medios
tradicionales (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo; 2019). Desde el ambito politico se ha
asumido de forma natural el uso de redes sociales como Twitter, pues se ha desarrollado
como una herramienta de persuasion y propaganda en contextos politicos y situaciones
de crisis (Pérez-Curiel, Limén-Naharro, 2018), hasta el punto de darse una retérica de
la persuasién y de modelos de discursos propagandisticos (Mancera Rueda, Helfrich
2014).

Los nuevos medios ofrecen la oportunidad de hacer prevalecer el discurso
unidireccional de los lideres, llegando a alcanzar mayores cotas de influencia que los
propios partidos (Pérez-Curiel y Limon Naharro, 2019). Asi, el politico ha conseguido
adaptar e implementar sus estrategias a estas formas de comunicar. Ha encontrado
numerosas ventajas en el mundo social, principalmente en lo que se refiere a
maximizacion de beneficios e incremento de nivel de influencia, especialmente, en
periodos de conflicto politico o periodos electorales (Pérez-Curiel y Garcia Gordillo,
2019).

De esta forma llegamos a la clave de la investigacion que con estas lineas estamos
presentando. Examinar los puntos en comun que existen entre los lideres politicos del
Partido Popular que han tenido un peso especial en el conflicto interno — Isabel Diaz
Ayuso, Pablo Casado y José Luis Martinez Almeida- y las redes sociales configurara el
sentido del estudio. La sociedad reclama conocer qué tipo de papel desempefian los

canales de comunicacion en los procesos politicos, ya se traten de canales sociales o de



canales mediaticos. La linea de investigacion comprende desde una aproximacion
tedrica hasta el analisis de un caso de estudio: el conflicto interno del Partido Popular en
2022 y la influencia de los tres principales lideres implicados, anteriormente citados. De
esta forma se consigue combinar las discusiones e ideas de académicos con cuestiones

practicas.

La disputa interna en el Partido Popular de Madrid ha ocupado la actualidad mediatica,
ademas de provocar un terremoto politico a nivel nacional generando un debate en el
seno de la sociedad. Por esta razon, se pretende comprender cual es la vinculacion
existente entre el discurso meramente politico y el discurso mediatico. A través de una
metodologia de andlisis de contenido se podréa vislumbrar si existe una correlacion entre
el liderazgo politico y su capacidad de influencia en el partido politico. Siendo
complementando con la vision profesional de un grupo de expertos, ademéas de un
analisis de la opinién de los ciudadanos, que en un determinado momento seran
electores, pero que también nos permitird examinar hasta que punto la influencia ejercida

por los lideres politicos ha tenido algun tipo de efecto o no.



3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Para conducir la presente investigacién vamos a establecer una serie de objetivos, donde
se diferenciara entre un objetivo general y cinco objetivos especificos. A continuacion,

se pueden observar:

- OBJETIVO GENERAL. Analizar la influencia y el liderazgo de los
principales representantes politicos del Partido Popular — Isabel Diaz Ayuso,
Pablo Casado y José Luis Martinez Almeida- que han tenido una vinculacion
directa en el conflicto interno ocurrido en el seno del Partido Popular en el 2022,
a raiz de la disputa por la presidencia del partido regional de Madrid, a traves

de su discurso y comprobar las estrategias para acceder a la opinion publica.

- OBJETIVO ESPECIFICO I. Estudiar el perfil de los tres lideres del Partido
Popular que han tenido una especial relevancia en el conflicto interno en el
Partido Popular — Isabel Diaz Ayuso, Pablo Casado y José Luis Martinez

Almeida-.

- OBJETIVO ESPECIFICO Il. Medir el impacto alcanzado por los tres lideres
politicos que han tomado parte en el conflicto interno en funcién de los recursos

discursivos empleados.

- OBJETIVO II1. Observar si existe correlacion alguna entre el resultado del
conflicto interno ocurrido entre el afio 2021 y 2022 en el Partido Popular y la
influencia que los tres lideres, anteriormente citados, han transmitido a la
poblacién. Asi como la percepcion de los ciudadanos respecto al conflicto

interno y los lideres implicados.

- OBJETIVO ESPECIFICO V. Determinar si existe una proyeccion de los
asuntos que se han tratado en Twitter por parte de los lideres en las noticias

dela prensa nacional.



- OBJETIVO ESPECIFICO V. Comprobar si se otorga un tratamiento
diferenciado a cada lider en funcién del posicionamiento ideoldgico de cada

periédico.

El cumplimiento de los objetivos anteriormente descritos permitira al final del estudio

verificar las siguientes hipétesis planteadas:

- HIPOTESIS I. El conflicto interno del Partido Popular ha puesto de relieve el
liderazgo de los tres candidatos que han tomado parte, asi como la

fragmentacion que sufre el PP.

- HIPOTESIS I1. El conflicto interno del Partido Popular, derivado del conflicto
por la presidencia de la Comunidad de Madrid, ha contado con una relevante
cobertura mediatica, aunque no ha existido proporcionalidad en cuanto a la

atencion destinada a cada parte.

- HIPOTESIS Il1. El conflicto interno del Partido Popular refuerza el liderazgo
de Isabel Diaz Ayuso y abre vias a que opte a la presidencia del partido y del

Gobierno en un futuro.

- HIPOTESIS IV. La percepcion de los ciudadanos respecto al conflicto interno
del Partido Popular es negativa, lo que puede ocasionar un perjuicio en los

resultados electorales de los proximos comicios a nivel nacional.
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4. MARCO TEORICO
CONTEXTO

Tras el anuncio el 10 de marzo de 2021, el dia siguiente, 11 de marzo, se publicaba en
el Boletin Oficial del Estado y en el Boletin Oficial de la Comunidad de Madrid el
Decreto15/2021 por el cual Isabel Diaz Ayuso, Presidenta de la Comunidad de Madrid,
disolvia la Asamblea de Madrid y anunciaba la convocatoria de elecciones en la

comunidad. La fecha elegida para los comicios era el 4 de mayo de 2021.

Unas elecciones que tuvieron como resultado la ratificacion de Isabel Diaz Ayuso como
presidenta de la Comunidad de Madrid, en esta ocasion en solitario al desaparecer del
tablero electoral el que habia sido su hasta ahora socio de Gobierno, el partido politico
Ciudadanos. Los sondeos, que daban una victoria arrolladora a Isabel Diaz Ayuso,
acertaron y el resultado electoral, y su correspondiente correlacion de escafios, quedo

dela siguiente manera:

Gréfico 1. Resultados electorales (2021)
ELECCIONES COMUNIDAD DE MADRID

ESCANOS 99,93% ESCRUTADO

MAS MADRID

PODEMOS - IU
10

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia
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El Partido Popular no obtuvo la mayoria absoluta (69 escafios), pero si que alcanz6 una
mayoria amplia, sumando mas que los partidos de la oposicion, como para lograr
gobernar en solitario. De esta forma, la XII legislatura de la Asamblea de Madrid echd

a andar en junio de 2021.

Isabel Diaz Ayuso fue la candidata a presidir la Asamblea, logrando el 18 de junio de
2021 ser investida con el apoyo de VOX, con los que sumd la mayoria absoluta al

alcanzar los 77 votos favorables.

Los resultados de las elecciones del 4 de mayo estuvieron marcados por dos asuntos de
peso dentro del Partido Popular. En primer lugar, el forjamiento del liderazgo de Isabel
Diaz Ayuso, y su papel en el Partido Popular mas alla de las propias siglas. En segundo
lugar, seran fundamentales para comprender de donde deriva la mayor crisis interna que
ha sufrido el Partido Popular en su historia reciente. Un conflicto abierto entre Isabel
Diaz Ayuso y la directiva nacional del partido por hacerse con la presidencia del PP en

Madrid que acab6 provocando la dimision de la cupula nacional.

En referencia al primero de los aspectos, y para poder desarrollarlo, hemos de
trasladarnos a la campafa electoral de las elecciones autonémicas de 2019. En la
Comunidad de Madrid, Pablo Casado hizo una apuesta personal por Isabel Diaz Ayuso
al presentarla como candidata a la presidencia, una candidata que por entonces era
diputada autonémica la cual pocas personas en el Partido Popular a nivel nacional
conocian. En esos momentos el Partido Popular en la Comunidad de Madrid corria
el riesgo de perder el Gobierno, pues el partido se encontraba muy tocado tras la retirada

de Esperanza Aguirre, o el caso relacionado con Cristina Cifuentes, entre otros asuntos.

A pesar de que hubo voces criticas en el partido por la decision de Pablo Casado en la
Comunidad de Madrid, el Partido Popular realizé una larga campafia que se extendid

desde enero de 2019 hasta el 26 de mayo de 2019, dia de las elecciones autonémicas.

El Partido Popular perdio las elecciones de la Comunidad de Madrid con los peores
resultados de toda su historia, a pesar de ello, un pacto de coalicion con Ciudadanos,
con el apoyo externo de VOX, permitié aupar a una entonces desconocida Isabel Diaz

Ayuso a la presidencia de la Asamblea de Madrid.
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Tras un afio y medio de gestion, el mes de marzo del ano 2020 supuso ‘un antes y un
después’ en la carrera politica de Isabel Diaz Ayuso. Sus medidas para hacer frente a la
crisis sanitaria provocada por la COVID, tales como el cierre de colegios, hosteleria o
comercios, le auparon como una referencia de liderazgo en la politica de nuestro pais.
De esta forma, a lo largo de los meses se fue construyendo el perfil de la dirigente
madrilefia como principal adversaria de las politicas llevadas a cabo por el Gobierno
Central. Su duro discurso provoco, en determinados momentos, que eclipsara al lider

del Partido Popular, Pablo Casado.

En el Gltimo trimestre del afio 2020, cuando una nueva ola de coronavirus llegaba a
nuestro pais, Isabel Diaz Ayuso optd por una estrategia de oposicion a toda medida
restrictiva, como confinamientos o cierres masivos, para controlar los casos de contagio.
Su discurso ocasiond que se erigiese como el principal frente del Gobierno de Esparia,
apostando por un tono de extrema dureza que le valié para alcanzar cotas de popularidad
muy inusuales en presidentes autonomicos. De esta forma, la presidenta madrilefia
construia y daba nombre al “enemigo”, elemento crucial para activar las identidades
politicas. En este punto cabe sefialar como hasta qué punto las narrativas importan
porque construyen una mayoria social y lo que les motiva a protestar o votar. En
definitiva, para que se pongan en movimiento es muy importante fijar contra quién han

de hacerlo y en nombre de quién. (Victor Sampedro, p.141, 2014).

Isabel Diaz Ayuso lleg6 al afio 2021 como una lider incontenible. La estrategia ejercida
al frente de la Comunidad de Madrid, donde apostaba por un equilibrio entre la
economiay la salud, a diferencia del resto de comunidades, la convirtio en un referente
contra Pedro Sénchez, presidente del Gobierno de Espafia. Pablo Casado ejercia un
liderazgo mucho mas débil, sin tener el indiscutible tiron mediatico de la presidenta
madrilefia. De esta forma, era la presidenta quién aglutinaba en su figura la oposicion
mas férrea contra la coalicion del PSOE y Unidas Podemos. De hecho, su discurso en
defensa de la libertad de Madrid y de los madrilefios le sirvi para crear un relato basado

en una hipotética fijacion desde el Ejecutivo Central hacia la Comunidad de Madrid.

En marzo del afio 2021, cuando su ascenso era imparable y los sondeos de intencién de
voto la colocaban en maximos historicos para el Partido Popular, decide convocar

elecciones anticipadas. Unas decisiones que serian fundamentales para comprender las
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grandes fisuras que se producirian mas tarde entre la direccion nacional del Partido
Popular y la regional. Una campafia que se entendi6 en clave nacional y se desarroll6
bajo el contexto de la gestion de la crisis sanitaria, por lo que las medidas llevadas a
cabo, especialmente en materia econdémica, tuvieron una especial relevancia. Por esta
razon, Isabel Diaz Ayuso opt0 por realizar una campafia basada en la “libertad” y

fomentando como enemigos el socialismo y el comunismo.

Finalmente, las urnas le dieron una victoria implacable a Isabel Diaz Ayuso, logrando
sacar mas diputados que los tres grupos de la izquierda juntos. Unos resultados que le
avalaban para convertirse en una figura de peso tanto en el Partido Popular como en

politica nacional.

Entre tanto, José Luis Martinez Almeida, alcalde del Ayuntamiento de Madrid, gozaba
de cierta popularidad por sus acciones en situaciones de crisis, como el confinamiento o
la nevada de Filomena. Esto le bast6 para ganarse la confianza de la ctpula nacional, asi

en agosto del afio 2020 era nombrado portavoz nacional del PP.

Por otro lado, encontramos el factor de la crisis interna que sufre el Partido Popular de
Madrid desde el afio 2018. La dimision de Cristina Cifuentes como presidenta de la
Comunidad de Madrid, el 25 de abril de 2018, y la renuncia a la presidencia del Partido

Popular dos dias después, condicionaria el devenir del partido en los proximos afios.

Ante tal situacion el Partido Popular se interpuso en la crisis que vivia el partido en
Madrid. A través del entonces lider nacional, Mariano Rajoy, la direccién nacional
aprobo el 7 de mayo de 2018 la decisién de nombrar una nueva cupula gestora en la
region, presidida por Pio Garcia Escudero. La gestora que se hizo cargo del partido en
Madrid estaba pensada como solucion hasta las préximas elecciones autondmicas del
afio 2019. En el Partido Popular de Madrid, lejos de la renovacion, hoy en dia nada ha

cambiado en la estructura del partido, continuando asi con la gestora en la direccion.

Esta situacion de zozobra se viene dando, por lo tanto, desde el Gltimo semestre del afio
2018, concretamente entre mayo y diciembre, cuando se suceden las dimisiones dentro
del Partido Popular madrilefio y, como consecuencia, se tienen que tomar determinadas

decisiones de urgencia, como fue la de imponer una comisién gestora.
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En Gltima instancia se debe hacer alusion al 11 de enero del afio 2019, dia en el que
Pablo Casado presenta ante la militancia a Isabel Diaz Ayuso como candidata a la
presidencia por el Partido Popular. La aparente estabilidad institucional parecia llegar a

los populares madrilefios tras meses convulsos.

Una vez pasado el primer afio y medio de gestion de Isabel Diaz Ayuso al frente de la
Comunidad de Madrid, una vez consolidado su liderazgo tras el 4 de mayo, comenzo a
hacerse publico el interés de la presidenta y de su equipo por adelantar el Congreso del
Partido Popular de Madrid. Esto significaba que Isabel Diaz Ayuso tendria el objetivo
de presentarse como candidata a la presidencia del partido en Madrid, acabando asi con
la gestora impuesta desde el afio 2018. De esta forma, no solo tendria el poder

institucional en el partido, también el orgéanico.

El 16 de mayo de 2021 comenzaban los primeros posicionamientos pablicos de lo que
acabaria siendo una larga confrontacién en el partido. El alcalde de Madrid, José Luis
Martinez Almeida en una entrevista para el diario ABC hacia referencia a sus nulas
intenciones de presentarse como candidato a la presidencia del partido regional, aunque
defendia que el sistema instaurado, basado en una bicefalia, funcionaba al no

concentrarse el poder en una sola persona.

En septiembre, tras la vuelta del pardon politico estival, volvian a percibirse
publicamente algunos roces entre la presidenta de la Comunidad de Madrid y la
direccion general. Desde el equipo de la presidenta se avisé de que Isabel Diaz Ayuso
iba a presentarse como candidata a presidir el partido en la region. De esta forma, se
instaba al Comité Ejecutivo Nacional del Partido Popular a convocar el congreso

regional de la formacion.

El liderazgo del PP de Madrid se convertiria asi en un objeto de discordia entre Isabel
Diaz Ayuso, que solicitaba que el congreso regional se celebrase en octubre de 2021, y

Génova, que rebajaba las expectativas hasta junio de 2022.

A todo ello se le suma que el presidente nacional, Pablo Casado, tampoco respaldaria
abiertamente la posicion de la presidenta madrilefia como candidata. En declaraciones a

Trece Television el 19 de septiembre, el lider del partido afiadi6 a la ecuacion al alcalde,
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José Luis Martinez Almeida, equiparando asi el liderazgo de Isabel Diaz Ayuso con el
del alcalde de la capital. El edil, hasta la fecha, no habia sido incluido en la pugna por la
presidencia del PP madrilefio, pero tampoco descarto presentar su candidatura despues

de que Pablo Casado lo incluyese en la carrera por el poder organico regional.

El equipo de Isabel Diaz Ayuso se amparaba en los estatutos del Partido Popular para
argumentar su posicion. Segun el articulo 31 de los estatutos que fueron aprobados en el
afio 2017, el mes de marzo del afio 2022 seria la fecha tope para convocar el Congreso
regional y renovar la direccion, una vez habia transcurrido cuatro afios de interinidad en

manos de Pio Garcia-Escudero.

El malestar en la direccion del Partido Popular comenz6 a hacerse de notar cuando la
presidenta de la Comunidad de Madrid amagd con no acudir a la Convencion Nacional
del PP, celebrada del 27 de septiembre al 3 de octubre de 2021. De hecho, no estuvo
presente en la parada que esta convencion hizo en Madrid, fecha en la que optd por
emprender una agenda internacional en Estados Unidos. Esta decision reforzaba su
papel como una lider mas alla del cargo autondmico que ostentaba, pero también
opacaba la convencion de su partido. Finalmente, hubo una tregua en el Partido Popular

y se optd por mostrar una imagen de unidad en la clausura de la Convencion Nacional.

El 29 de octubre de 2021, coincidiendo con la celebracion de la Junta Directiva del PP
de Madrid, Isabel Diaz Ayuso anunciaba de forma oficial su candidatura a la presidencia
del partido. Un anuncio que significo el fin de la tregua en el partido, avivando el choque

entre los dos sectores del partido.

La convocatoria del congreso madrilefio no lleg6 en el afio 2021, viendose ademas
eclipsado por el adelanto electoral en Castilla y Ledn, anunciado en el Gltimo mes del
afio. Una decision que cambio el foco en el Partido Popular, pues la carrera electoral a
la Junta de Castilla'y Leon acapar6 todos los focos, desplazando asi el tema del congreso
regional de Madrid. Unos meses marcados por una tregua temporal a causa del
calendario electoral, pero con el pacto no escrito entre las partes de recuperar el debate

sobre el congreso madrilefio en cuanto los tiempos lo permitiesen.
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Las elecciones de Castilla y Leon se celebraron el 14 de febrero, precedidas de una
campafia electoral, a la que se sumo Isabel Diaz Ayuso, dénde se mostrd una imagen de
unidad entre la direccion nacional y la presidenta de la Comunidad de Madrid. Tan solo
dos dias después de la celebracion de los comicios de Castilla y Leon, llegaria una
semana que cambiaria por completo el devenir del Partido Popular, abriendo en canal al

principal partido de la oposicion.

El dia 16 de febrero de 2022, los diarios ElI Confidencial y EI Mundo publicaban unas
informaciones que revelaban una presunta trama de espionaje a Isabel Diaz Ayuso y
dirigida desde la direccion nacional del Partido Popular. EI motivo seria un contrato
publico en el que el hermano de la presidenta de la Comunidad de Madrid saldria
beneficiado al haber cobrado presuntamente una comision. El Partido Popular desmentia
a través de Twitter estas informaciones, pero desde ese momento comenzo una batalla

publica entre Isabel Diaz Ayuso y la direccion nacional del Partido Popular.

Imagen 1: Tweet del Partido Popular una vez se publica la primera informacion sobre

el conflicto interno

Partido Popular &
@populares
COMUNICADO DEL PP

El Partido Popular desmiente tajantemente las
informaciones publicadas en relacién a una supuesta
investigacion sobre los contratos sanitarios
adjudicados por la Comunidad de Madrid y tomara las
medidas judiciales oportunas ante estas falsedades.

Fuente: Redes sociales Partido Popular

El 17 de febrero de 2022 fue una jornada importante para el Partido Popular, pues las
partes implicadas se posicionaron publicamente. En primer lugar, Isabel Diaz Ayuso,
presidenta de la Comunidad de Madrid, comparecié publicamente en la sede del
Gobierno de la Comunidad de Madrid para aclarar que las “relaciones comerciales” que
habia mantenido su hermano con la empresa mencionada en el contrato publicado eran
ciertas, aunque legales. Ademas, acuso6 al lider nacional, Pablo Casado, de “actuar de

forma cruel e injusta” contra ella.
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En otro lado, el alcalde de Madrid, José Luis Martinez Almeida comparecia para negar
que desde el Ayuntamiento de Madrid se contratara a un detective privado para realizar
una investigacion a la presidenta de la Comunidad de Madrid. Pese a esta aclaracion,
comenzaban las primeras dimisiones en el Partido Popular, en esta ocasion era el
directoral general de Coordinacion de Alcaldia, Angel Carromero. Por su parte, el
secretario general del Partido Popular, Teodoro Garcia Egea, desmentia la contratacion
“de detectives o agentes externos” desde el partido, pero anunciaba la apertura de un

expediente informativo a Isabel Diaz Ayuso.

El viernes, 18 de febrero de 2022, hablaba por primera vez Pablo Casado, presidente del
Partido Popular. En una entrevista en la cadena de radio COPE, el lider declaraba que el
comportamiento de Isabel Diaz Ayuso «no era ejemplar. Cuando presida el Gobierno de
Espafia, no permitiria que mi hermano cobrara 300.000 euros por un contrato
adjudicado directamente por mi consejo de ministros». Este mismo dia, la presidenta de
la Comunidad de Madrid lanzaria un comunicado donde se reconocia que su hermano
habia percibido 55.000 euros por «el cobro de las gestiones realizadas para conseguir el
material en China y su traslado a Madrid, que es distinto». Un dia mas tarde el lider del
PP, Pablo Casado, le comunicaba a Isabel Diaz Ayuso la decision de la direccion del

partido de cerrar el expediente informativo tras las explicaciones dadas.

Para cerrar una semana marcada por una crisis sin precedentes en el Partido Popular,
alrededor de 3.000 personas se concentraron en Génova para mostrar su apoyo a Isabel

Diaz Ayuso y pedir la dimision de la direccion del partido, liderada por Pablo Casado.

El tltimo episodio de la crisis interna del Partido Popular llegé el 24 de febrero, cuando,
por la mafiana, Pablo Casado acudié al Congreso como jefe de la oposicion, donde
realizé la pregunta correspondiente al Presidente del Gobierno, Pedro Sanchez, y tras
escuchar la respuesta, se marcho del Congreso de los Diputados. A la noche, Pablo
Casado y los barones territoriales se reunieron en la sede del partido en la calle Génova.
El resultado de este encuentro fue la convocatoria del congreso extraordinario los dias 2
y 3 de abril, asi como la decision de mantener a Pablo Casado al frente del partido hasta
el proximo congreso, pero al cual no se presentaria. Tras esta decision, el circulo mas
cercano a Pablo Casado dimitiria para dar paso a la renovacion del partido. De esta

forma, Cuca Gamarra asumia el cargo de Coordinadora General del partido.
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ESTATUTOS, REGULACION INTERNA Y PRIMARIAS. EL CASO
DEL PARTIDO POPULAR.

Los partidos politicos espafioles gozan de la libertad de desarrollar los mecanismos que
crean convenientes para la eleccion de sus respectivos candidatos y lideres politicos,
enmarcéandose en los estatutos o en las reglas de la organizacién. Por lo tanto, partimos
de la idea de que los partidos son capaces de funcionar democraticamente en el plano
interno, logrando ser los instrumentos de participacion politica que la Constitucion
establecen que sean (Pérez-Moneo, 2012). Estas reglas, impuestas a nivel interno en el
partido, van a definir la relacion que tienen dirigentes y militantes, repercutiendo en los
niveles de cohesion interna del partido (Freidenberg y Alcantara, 2009). Cabe destacar
que la democracia interna de los partidos es fundamental para que el partido pueda
representar a su base social, puesto que los afiliados van a sentirse parte de las decisiones

politicas dentro de la organizacién (Pedrazza Gorlero, 1992).

La regulacion interna de los partidos es un privilegio resultado de una politica partidista
al ser un reflejo de cémo se relacionan entre si las élites parlamentarias, los candidatos
y los votantes para, posteriormente, configurar las candidaturas (Rahat y Hazan, 2001).
Asi pues, es importante tener en cuenta que la eleccion de los lideres es un momento
especialmente relevante para los partidos politicos en tanto en cuanto van a ser los
encargados de hacer funcionar los engranajes de las organizaciones logrando el apoyo

de los votantes y ademés ocuparan un papel destacado en la clase politica (Katz, 2001).

Segun la clasificacion expuesta por Rahat y Hazan (2001), dentro de un partido politico
existen diferentes formas de elegir a un candidato segun quién realice la accion. De esta
forma, podemos encontrar diversas formas de eleccion: a) una consulta al electorado del
partido a traves de elecciones internas, b) eleccion directa del candidato por parte de un
lider, c) consulta al electorado mediante una eleccion directa, es decir, unas internas
abiertas 0 mediante unas internas abiertas consultando solo a los miembros registrados

en el partido, d) eleccidn a través de un 6rgano del partido (Barragan Manjon, 2012).

En este sentido, podran darse situaciones de conflicto durante la toma de decisiones,
especialmente enfrentamientos entre facciones que desembocaran en estrategias para

condicionar la eleccion de una u otra candidatura (Daza, 2007).
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En el caso del Partido Popular, segin apunta Delgado Fernandez (2007), desde su
fundacion se ha caracterizado por la centralizacion del poder. En la actualidad, las reglas
por las que se rige el partido son aquellas recogidas en los Estatutos aprobados en el

XVIII Congreso Nacional del PP, celebrado en febrero de 2017.

El Partido Popular siempre se ha caracterizado por el alto grado de centralizacion en sus
procesos de seleccion de candidatos, llegando a haber una gran influencia de la
organizacion central sobre las unidades locales (Verge y Barberd, 2009; Garcia Guereta
2001, Astudillo, 2005). Por esta razon, el PP decidi6 propulsar en sus Gltimos estatutos
un nuevo sistema de eleccion, a través del cual pretendian «dar una mayor participacion
a los afiliados, dandoles la posibilidad de que voten directamente a los candidatos, pero
sin renunciar a nuestro modelo de representacion basado en los compromisarios». De
esta forma, quedaba definido un sistema de doble vuelta asimétrico, donde en la primera
vuelta votan todos los afiliados y en la segunda Unicamente los compromisarios, una
figura muy importante dentro del partido. De esta forma, cualquier militante al corriente
de pago de las cuotas, puede presentarte a ser presidente del partido si aporta 100 avales
de personas del partido. A pesar de la intencién a la democratizacién, observamos que
los militantes siguen teniendo una menor capacidad de decision cuando son los
compromisarios del partido, afines a la linea mayoritaria del partido, los que gestionan

la decision final en la eleccion de las candidaturas (Flores, 1999).

Si nos cefiimos al asunto que afecta al Partido Popular de Madrid y la convocatoria del
Congreso Regional para elegir al candidato encargado de presidir la organizacion
madrilefia, el articulo 31.1 de los Estatutos recoge que «los congresos ordinarios del
partido, sea cual fuere su dmbito territorial de competencia, se celebraran cada cuatro

anos».
Con todo esto observamos que existe una tendencia a la oligarquia, hecho que tiende a

ahogar cualquier espacio abierto al pluralismo e intercambio de visiones (Barragan
Manjon, 2012).
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EL LIDERAZGO Y LA PERSONALIZACION DE LA POLITICA

En la ultima década venimos apreciando un cambio de paradigma en la politica
espafiola. A finales del siglo XX, Patrick Cadell, especializado en opinién publica,
comenzo a utilizar el concepto de “campafia permanente” en el contexto de la politica
norteamericana. Durante estos afios hemos podido comprobar como esa idea no solo ha
cobrado sentido, sino que también se ha interiorizado. Este término hace referencia a
una forma de ejercer la politica donde el gobierno se convierte en la plataforma desde
la que hacer campafia a tiempo completo (Nimmo, 1999). El hecho de estar «en
camparfia» permite a los gobernantes conocer el estado de opinion acerca de las politicas
que estan desarrollando, por lo que también pueden poner en marcha estrategias para
intentar aumentar el grado de credibilidad que los votantes le confieren (Crespo;
Moreno, 2015).

La politica tiene como objetivo alcanzar los maximos beneficios en términos
electorales, por esta razén ha incorporado nuevos recursos gque le permitan alcanzar la

mayor eficacia posible.

Los partidos politicos han comprobado que las identidades partidistas estan sufriendo
una erosion por parte de los ciudadanos, por lo que la brecha entre los representantes y
los representados cada vez se amplia mas (Rebolledo, 2017). Por este motivo, entre las
herramientas que los partidos politicos han entendido como primordiales para alcanzar
los éxitos electorales estd un pilar fundamental, la cabeza visible de todo proceso
politico: el candidato. En los Gltimos afios parece que se ha asentado en la cultura
politica de las sociedades actuales el axioma de que no puede haber politica sin un lider
(Laguna, 2011). Por ello es importante que comprendamos el papel del candidato
politico, asi como la capacidad de influencia que adquiere sobre la audiencia social,
optando por la tactica de la espectacularizacion de la palabra, pasando por un discurso

que esta marcado por el conflicto (Holtz-Bacha, 2003; Baym, 2010).

Hay tedricos que se sittan en la linea de que se esta produciendo una «americanizacion
de la politica», entendiendo que los efectos de esta, como puede ser la
desideologizacion de los partidos, la ruptura con las estructuras de clases sociales y la

desaparicion o la transformacion de los partidos tradicionales, han acabado
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multiplicando la importancia del lider en el juego politico cotidiano (Laguna, 2011).

En un marco de campafa permanente, como en el que nos situamos actualmente, la
personalizacion de la politica y la preocupacion por la imagen del lider politico han
engendrado un nuevo tipo y concepto de liderazgo politico caracterizado por su
visibilidad (Crespo; Moreno, 2011). Ya no solo basta con ser un lider, sino que hay que
difundir que uno lo es, a los fines de persuadir a mas cantidad de ciudadanos y lograr
asi aumentar la espiral de liderazgo. Los politicos que hoy decidan posicionarse deben
ser conscientes de que se dirigen a ciudadanos, pero también a audiencias, entendidas
como consumidoras de productos mediaticos (Crespo,l. Moreno, C. Garrido, A.,
Carletta, 1. y Riorda, M. 2011).

El desarrollo del marketing politico ha dado lugar a un esquema en el que se presenta al
lider como un producto de consumo: «EIl poder (representado por el nUmero de votos)
es un mercado, en el que la oferta es el lider politico en si (no la ideologia y programa
que defiende), y la demanda es el electorado. Asi, pues, los objetivos de la empresa del
lider (el partido) se concentran en la conquista del mercado (poder)» (De Lucas, 2003:
13; Barranco, 2003: 109; Laguna, 2011). En entonces cuando las campafias electorales
han cambiado su caracter a favor de una profesionalizacion mas cercana al
marketing que permite personalizar los mensajes y mejorar la seleccion de las vias de

acceso a los simpatizantes (Giansante, 2015; Sdnchez-Medero, 2016; Thompson, 2017).

De esta forma, vamos a ver como se va a potenciar la figura del “politico influencer”
(Montoya; Peter; Vandehey, 2009; Pérez- Ortega, 2014; Rampersad, 2009). A través de
esta figura asistimos a la consolidacién de un nuevo modo de ejercer el liderazgo, es
decir, se ha formalizado un nuevo modelo de lider de opinidn, entendido mas bien como
una herramienta de marketing (Augure, 2015), en la que se combinan sus labores de
prescriptor con el cuidado y gestion de la identidad politica en un espacio tan propicio
como el de las redes sociales (Marshall; Redmond, 2016). Vistas las circunstancias, se
debe de poner de relieve este nuevo perfil de candidato politico, el cual contara con un

discurso mas orientado al mero espectaculo que a la politica en si misma.

22



Los lideres, o candidatos politicos, han pasado a convertirse en la cuestion principal en
la gestion del espacio de cada opcion politica, agravado por la pérdida de confianza en
los partidos politicos. En este sentido hace tiempo que comenzaron a importar los
conceptos e instrumentos ampliamente probados desde el branding y el marketing
(Losada, 2009; Zamora, 2010; Wanta; Lodzki, 2010).

Tal y como asegura Wanta (2009): «EIl encuadre (framing) de los candidatos es muy
similar a la venta de la marca (branding) de un producto (...) Los candidatos politicos
esperan convertirse en una marca positiva». Esta convergencia entre influencer,
markenting y marca nos lleva hasta la personalizacion del influencer politico, que actia
en la mayoria de los casos desconectado de la ideologia (Rahat; Sheafer, 2007; Lopez-

Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).

La influencia de las herramientas vinculadas con el marketing ha ocasionado la
transformacion de las campafias politicas, provocando cambios en la estructura
organizativa de los partidos politicos que favorecen la autonomiay el poder de los lideres
(Farrell y Webb, 2000).

El influencer politico va a desempefiar una labor fundamental en tanto en cuanto va a
lograr transmitir un determinado mensaje a un publico que no ha tenido porque escoger
acceder a dicho mensaje de la clase politica. Esta nueva figura va a ser un intermediario
que no solo ofrecera informaciéon vinculada con la politica, también podré iniciar
conversaciones sobre esta, logrando asi una interaccion social que ayudara al usuario a
interpretar la informacion e incluso lograr que tome una determinada posicién (Dubois
& Gaffney, 2014). Por esto el nuevo lider serviria de altavoz y canalizador de los
mensajes de las marcas, pero también de los medios de comunicacion de masas e incluso
de los partidos politicos (Fernandez-Gémez; Hernandez-Santaolalla; Sanz- Marcos,
2018).

Esta personalizacion de la politica en relacion con el candidato, que toma el rol del
«politico influencer», debe entenderse como el proceso visible de centracion y
descentracion del poder politico sobre y en una persona (Roth, 1990). La
personalizacion de la politica que efectdan los medios de comunicacién masivos, junto

con el protagonismo que juega el lider en la oferta electoral desembocara de forma
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natural en un tipo de voto centrado en el candidato su imagen y sus propuestas (Garcia
Beudoux y D’Adamo 2004: 10). En este sentido, en el nuevo contexto politico se
destacan los atributos del candidato, obviando a la ideologia como un elemento
diferenciador entre los partidos politicos, lo que acaba provocando que la politica quede

reducida a un enfrentamiento entre personalidades (Sanchez-Murillo, 2005).

Nos situamos en un espacio donde los electores son considerados como ciudadanos con
dificultades de tiempo y medios para informarse adecuadamente de las distintas
opciones politicas (Wolf, 1994). En este sentido, el lider deja de ser una pieza més dentro
de la trilogia en la que esta basada el sistema competitivo electoral (junto al programay
al partido) pasando a ser la guia electoral méas destacada (Laguna, 2011). El lider puede
llegar a convertirse en la variable que haga cambiar la suerte de las elecciones al
conseguir el respaldo de los votantes «independientes» y -a diferencia de los leales-
«persuadibles» (Martin Salgado, 2002).

A partir de los afios 80 sera cuando los estudios comiencen a reflejar las consideraciones
personales en el voto; la figura del candidato pasard a convertirse en un elemento
relevante a la hora de desempefiar un cargo politico (Shabad y Andersen, 1979; Kinder,
Peters, Abelson y Fiske, 1980; Conover, 1981; Lau, 1986). Hasta este momento al lider
se le tomaba como un elemento superficial e irracional a la hora de decidir el voto
(Converse, 1964, Page, 1978).

Observamos como las caracteristicas personales en las imagenes de los lideres es un
elemento de peso, ademas de un fendbmeno ampliamente corroborado. Por lo general,
los electores perciben a los lideres y candidatos politicos en términos principalmente
personales. A través de las encuestas se puede vislumbrar que gran parte de los
comentarios acerca de los candidatos estan relacionadas en torno a su caracter
(Campbell y otros 1960; Glass 1985; Miller y Miller 1976; Miller y otros 1986; Shabad
y Andersen 1979).

En este sentido, segin Rico (2009): «Las referencias a la personalidad de los lideres
constituyen, por su difusién, simplicidad, fiabilidad y bajo coste, una manera cobmoda de
gestionar e intercambiar la informacion politica» (p.131). Por esta razén, no tendria

ningun tipo de explicacion que se dividieran los rasgos entre politicos y no politicos,

24



pues los electores perciben una serie de cualidades que trasladan del &mbito privado al
publico. Por lo tanto, el comportamiento de los politicos en su vida privada puede
afectar de lleno en la valoracion que se realice en el &mbito profesional (Rebolledo,
2017; Rico, 2009).

La aparicion de los mass media como actores politicos relevantes no hizo otra cosa que
acentuar esa tendencia a la personalizacion, la acelerd y en cierto modo, la hizo
espectacular (Gianfraco Pasquino, 1990). La capacidad de generar influencia tanto sobre
usuarios y medios de comunicacion tradicionales, como sobre el resto de los partidos y
adversarios nace de un perfil politico que logra intercalar la humanizacién de los temas,
mostrando una cercania con los votantes, junto con la puesta en escena de un discurso
fundamentado en la persuasién y en el espectaculo, elementos inherentes a la politica
(Pérez-Curiel y Garcia Gordillo, 2018).

Otras investigaciones (L6pez-Garcia, 2016; Dader; Campos-Dominguez y Calvo, 2017)
indican que algunos politicos hacen un uso intensivo de las tecnologias digitales
prioritariamente como mecanismo de autopromocién de sus propuestas, pero también
dedistribucion de sus propios contenidos, aplicando una l6gica propagandistica y basada
en la viralizacion. Aunque también es importante destacar que, en el lado opuesto, una
serie de investigaciones han evidenciado que la clase politica esta mas interesada en esa
difusion de una determinada informacion que en el propio debate que facilita la red,
haciendo un uso nulo de la interactividad (Guerrero-Solé & Mas-Machon, 2017,
Alonso-Mufioz et al. 2016; Ribalko & Seltzer, 2017).

Las redes sociales, especialmente Twitter, destapan a un candidato con una marca
personalizada (Vazquez Sande, 2017). Algunos influencers politicos suelen desviarse
del aparato ideoldgico y muestran su lado mas personal en comparacion con la imagen
de su propio partido. Es por esto por lo que Twitter, segun Piscitelli (2011), es
considerada como uno de los mecanismos de comunicaciébn mas poderosos de la

historia.

Los usuarios, que no dejan de ser electores, han pasado de ser receptores de informacion
a ser prosumidor, una combinaciéon que, a la vez de participar como espectadores,

también produce unidades de contenido (Rego Rey & Romero Rodriguez, 2016).
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De esta forma, los ciudadanos y los politicos pueden expresar e intercambiar sus ideas
y pensamientos, asegurandose estos ultimos de que llegan directamente a un gran
numero de personas sin necesidad de tener que pasar ningun tipo de filtro (Marin-

Duefias,P.P; Simancas-Gonzélez, E; Berzosa-Moreno, A, 2019).

Gladwell (2002), en diferentes investigaciones relacionadas con la viralidad, logré
demostrar que no solo basta con la popularidad del candidato, pues esta deberia de ir
acompafiada de la capacidad de captar la atencién de los demas. Una afirmacion que va
en sintonia con lo que se recoge en el articulo «La falacia del millon de seguidores»
(Cha, Haddadi., Benevenuto, & Gummadi, (2010) que refleja cobmo la relevancia de una
persona 0 de una institucion en Twitter no solo tiene relacion con el numero de
seguidores, sino que también depende de la coincidencia de tres métricas: seguidores,
menciones y retweets. Por lo tanto, estos nuevos prescriptores de las redes trabajaran su
marca personal para cumplir asi el propésito de captar la mayor atencion posible
(Marshall & Redmond, 2016).

Desde la primera campafia de Obama en 2008 (Bohaty, 2009) hasta la ultima de 2017,
de Trump y Clinton (Enli, 2017), a Twitter se le ha ido otorgando cada vez mas
importancia. No obstante, se debe de sefialar que el cambio que se esta describiendo esta
perfectamente reflejado en la figura de Donald Trump. Pérez-Curiel y Limon-Naharro
(2019) sintetizan que el “Donald Trump, candidato de Twitter” se vio superado con
creces a lo largo de su etapa como presidente. Previamente, como sefiala Simén (2016),
durante la campafia electoral fue el propio Trump junto a su equipo quiénes entendieron
la coyuntura del momento que se estaba viviendo y, en base a la misma, construyeron
una tactica mediante la que pretendian captar la atencion de la opinién publica haciendo
uso de comportamientos llamativos. Se llevéd a cabo hacia uso de las redes sociales,
pues de esta forma no existia medios que filtrasen el comportamiento, y fiando la
estrategia a que mas tarde los medios de comunicacion tradicionales diesen voz a sus
palabras. Esta estrategia va en la linea de que “la descalificacion politica ha dado paso

en los ultimos afos al insulto como arma de conviccion de masas” (Vallés, 2017).
Por medio de las estrategias anteriormente referidas, la clase politica esta cada vez mas

interesada en crear vinculos positivos y permanente con los ciudadanos, pero siempre a

través de la imagen del respectivo candidato (Lopez Abellan, 2012), llegando a formar
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esos politicos autenticas comunidades de fans entre sus seguidores que comparten en
masa los comentarios y las opiniones que dichos politicos publican (Bravo Martos,
2020).

Los lideres aprovechan los recursos digitales y el efecto multiplicador e instantaneo del
mensaje siempre buscando el beneficio propio del interés electoral (Lépez- Garcia,
2016; Dader; Campos-Dominguez, 2017; Calvo, 2017). En estos espacios, mediante
técnicas de comunicacion y marketing, encuentran un abono eficaz para despertar la
atencion de comunidades activas de fans o detractores (Rahat; Sheafer, 2007; Léopez-
Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). Por ello, el politico se convertira en el

elemento central siempre dependiendo de la otra parte del marco referencial, el publico.

La revolucion digital ha multiplicado en redes, especialmente en Twitter, el grado de
influencia de los politicos (Katz, Lazarsfeld, & Roper, 2006). Esto provoca que a traves
del uso estratégico de la red se explique entre otras causas el triunfo electoral del
candidato influencer (Montoya; Vandehey, 2009; Pérez-Ortega, 2014; Rampersad,
2009), por lo que se acaba convirtiendo en un “estratega” tanto en la seleccion de temas

como en el uso de propaganda (Pérez-Curiel, 2020).

REDES SOCIALES Y POLITICA. EL CASO DE TWITTER.

El politico es cada vez méas consciente de la necesidad de tener una presencia constante
y activa en la red, pues sin ella no podra llegar ni influir en la audiencia social que, en
esencia, seran los futuros electores. Cada época ha estado marcada por un medio de
comunicacion y la clase politica siempre ha sabido aprovechar esa influencia y
repercusion mediatica sobre los votantes, a través del uso intensivo de los medios
(Marin-Duefias, Simancas-Gonzélez & Berzona-Moreno, 2019). En primer lugar, fue la
prensa, mas tarde llegd la television, pero en la ultima década la hegemonia ha
pertenecido a Internet, pues ha cambiado todo el panorama hasta el punto de establecer
una nueva forma de comunicacion, asi como de relacionarse, donde los politicos ya se

relacionan de forma directa con los ciudadanos.

Asi, tomando como base una serie de movimientos que sitian como protagonista a un

ciudadano mas participativo, se produce un cambio en el modelo de comunicacion,
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siendo impulsado por el desarrollo de las nuevas tecnologias (O’Reilly, 2011). De esta
forma, lo que se consideraba como receptor pasivo ahora pasara a ser también emisor,
estableciéndose una relacion directa entre ambos. El votante ya no s6lo escucha, sino
que también habla (Rodriguez y Urefia, 2011), por tanto, se establece un proceso de
comunicacion multidireccional donde los ciudadanos tienen las herramientas para hacer
llegar todos y cada uno de sus mensajes (Torrico, 2003; Valera 2005; Castells, 2006;
Lozano, 2009).

Hasta ahora eran los medios tradicionales los que decidian la agenda, la seleccion y el
enfoque. Ni lo partidos ni tampoco los candidatos contaban con la garantia de control
del mensaje final. En cambio, las redes son una excelente plataforma de comunicacion
donde no existe mediacion puesto que ningun intermediario reelabora o codifica el
mensaje, alcanzando asi el feedback de la audiencia (TUfiez & Sixto, 2011). De esta
forma, el aumento de liderazgo que se esta produciendo entre los politicos, gracias a las
redes, estéa en sintonia con la decadencia de los medios. Esto provoca que se establezca
una comunicacion directamente con los ciudadanos (Salvador Benitez y Sanchez Vigil,
2016) a través del uso de la web 2.0 y de las redes sociales (Alonso-Mufioz et al., 2016).
En consecuencia, observamos una crisis en el &mbito periodistico, puesto que no se ha
sabido reaccionar a esta tendencia marcada por compartir y reproducir millones de

noticias en la red (Thompson, 2017).

Ya Tufiez y Sixto (2011) apuntaban que este cambio de contexto por la entrada de las
nuevas tecnologias en politica para la transmision y el intercambio de mensajes habia
desembocado en nuevas terminologias para denominar al nuevo escenario tales como:
teledemocracia (Arterton, 1897; Serra, 2002), politica virtual (Holmes, 1997),
ciberdemocracia (Dader y Campos, 2006) o, de los mas reciente, ciberpolitica (Cotarelo,
2013). En este sentido, se pone en evidencia las exigencias de una democracia que cada
vez es mas participativa, donde ya la ciudadania no se limita solo a votar cada cuatro
afios (Lopez Abellan, 2011).

Estamos comprobando como Internet ha roto de forma total con la teoria tradicional de
masas (Mathieu, 2015), otorgando nuevas y amplias posibilidades comunicativas en
tanto en cuanto permiten a los partidos segmentar la campafia en funcién de los

diferentes perfiles de sus usuarios y, ademas, otorgan la posibilidad de interactuar de
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forma répida y facil (Barranco, 2010). Por lo tanto, las redes se convierten en una
herramienta que permite la viralizacion del mensaje, lo que se acaba convirtiendo en un
valor afiadido para gestar el éxito (Pérez- Curiel, Garcia Gordillo, 2018). Ademas, la
visibilidad, la rapidez y la capacidad de respuesta inmediata que proporcionan las redes
sociales son factores que multiplican el efecto de influencia en politica (Pérez-Curiel,
Limon-Naharro, 2018).

Con todo esto podemos ver como Internet y estos nuevos medios sociales corroboran
los principios de la agenda setting de primer y segundo nivel (McCombs, 2005;
McCombs & Evatt, 1995). Los medios no solo deciden los temas que se tratan, también
son los encargados de valorar las dimensiones sustantivas, como son la ideologia, la
cualificacion o la experiencia del candidato, junto con la dimension afecta, es decir, las
opiniones acerca de los temas y discursos de los candidatos (Pérez-Curiel, Limén-
Naharro, 2018).

Autores como Fernandez (2012) determina la importancia de Twitter con el fin de llegar
a entender la dinamica de la agenda publica y concretar qué temas van a contar con
mayor impacto en la agenda mediatica a través de herramientas como los hashtags o los
trending topics. También existen posiciones, como la del estudio de Roberts, Wanta y
Dzwo (2002), que sefialan que los medios digitales han contribuido al establecimiento
de agendas alternativas e independientes. Unos medios sociales que han propulsado una
agenda inversa (Aruguete, 2017; Wallsten, 2007; Meraz, 2011; Sung-Tae, Young-hwan,
2017; Casero-Ripollés, 2017), la cual activa un mecanismo de abajo a arriba,
otorgandole el protagonismo a la ciudadania y la sociedad civil, que podria llegar
a condicionar la agenda mediatica, en parte debido al impacto y al mensaje en las redes

sociales (Pérez-Curiel, Limdn-Naharro, 2018).

Los medios sociales online son espacios agonisticos donde tanto la informacion, como
las ideas, los valores y las subjetividades son disputadas entre adversarios desiguales
(Rahimi, 2011). El uso de la red para difundir contenidos politicos tiene implicaciones
que van desde el traslado de las confrontaciones politicas a esos espacios virtuales hasta
la posibilidad de que, en ellos, los ciudadanos moderen su rechazo al quehacer politico

mismo. (Pérez Curiel; Garcia Gordillo 2020).
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Las redes sociales, en cuestion de un corto espacio de tiempo, se han convertido en un
pilar fundamental de la comunicacion en cualquier &mbito, también el politico. Siendo
asi, en una sociedad tecnoldgica y socioldégicamente avanzada, las redes sociales han
pasado a ser el canal mas adecuado para la implantacion del marketing 2.0, esto permite
gue, como mencionabamos anteriormente, exista una interaccién de los partidos
politicos y sus integrantes con la poblacion que esta presente en estos nuevos medios
(Tdhez & Sixto, 2011). Menéndez (2011) sefiala que la web 2.0 incrementa la
intervencion y colaboracion ciudadana propias de la democracia, sustituyendo el
modelo de comunicacion basado en de uno a muchos por un modelo de muchos a
muchos, esto permitiria crear una inteligencia colectiva a partir del intercambio de
experiencias y conocimientos (TUfiez & Sixto, 2011). Aunque no todo seria positivo,
pues estas redes sociales podrian plantear una serie desafios a la politica convencional
(Peérez Curiel; Garcia Gordillo 2020).

Estos medios sociales van a introducir nuevas posibilidades de comunicacién politica,
cambiando la politica en si misma y redefiniendo la relacion entre esta y los medios
(Holtz-Bacha, 2013). Ademas, van a facilitar que los usuarios se puedan convertir en
sujetos politicos, permitiendo generar procesos de empoderamiento ciudadano y
profundizacién democréatica (Casero-Ripollés, 2017). Todo va a depender de la
experiencia de cada usuario y, por supuesto, del uso que se les den a estas tecnologias
digitales. Pues, aunque es evidente que las redes sociales han edificado un nuevo
entorno para la comunicacion politica, el usuario debe asumir el compromiso de ser

proactivo en las comunidades donde decida participar (Tufiez & Sixto, 2011).

Existe una tendencia generalizada en los politicos a otorgarle cada vez mayor
importancia a la necesidad de tener presencia en las redes, asi como a la importancia de
generar contenido relevante y Gtil que interese a los usuarios (Berrocal, Campos &
Redondo, 2014). Pese a esto, aun una parte muy importante de la clase politica prioriza
la difusion de la informacion y los retuits, al debate en si mismo, haciendo escaso uso
de la interactividad que otorga esta red social (Guerrero-Solé & Mas-Machdn, 2017;
Alonso-Mufioz et al., 2016; Ribalko & Seltzer, 2017) y olvidandose de que en redes
sociales se debe de escuchar, responder y actualizar las Gltimas noticias (Giansante,
2015).
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En la actualidad, estas nuevas herramientas de comunicacion eliminan las barreras
establecidas hasta ahora para la comunicacion politica, dando mas valor a elementos
como la espontaneidad y la inmediatez y permitiendo asi un intercambio fluido en la
conversacion y en el debate politico (Marin-Duefias, 2019), ademés de incrementar la
sensacion de confianza, cercania y empatia por parte de los politicos (Gainous; Wagnar,
2014). Esto favorece la comunicacion, el contacto directo y el didlogo, lo que potencia
labidireccionalidad de la comunicacion entre instituciones y ciudadania (Marin-Duefias,
2019). En esta linea, Tufez & Sixto (2011) apuntan que las redes sociales han pasado a
ser la mejor herramienta para ganar adeptos pues mantienen o crean una imagen,
fomentan circulos de apoyo, marcan la diferencia con su rival y desarrollan la
comunicacion interpersonal del politico, entre otras muchas ventajas. El espacio virtual
de las redes es, segun Sixto (2011), una excelente plataforma de comunicacion no
mediada, donde no existe ningun intermediario que reelabore o codifique el mensaje,
facilitando asi el intercambio de informacion con la audiencia. Anteriormente si el
politico queria una comunicacion directa unicamente lo podia hacer a traves de los
folletos o los mitines, perdiendo la sensacion de cercania, personalizacion y rapidez que

ofrecen estos nuevos medios sociales (Marin-Duefas, 2019).

Barranco (2003) apunta que aquellos partidos politicos que sigan anclados en los
sistemas tradicionales, sin aplicar las nuevas herramientas de comunicacion, van a estar
en desventaja respecto a sus competidores electores, estando abocados al fracaso. Para
lograr ganar unas elecciones es primordial llevar a cabo una comunicacion en la red,
asegurando asi el maximo de votos y de participacion (Peytibi, 2012). Siguiendo esto es
importante remarcar que una proporcién considerable del electorado va a estar formada
por personas que decidiran su voto una vez tengan indicios para determinar qué partido
o candidato ganara. En este sentido, las redes sociales son una herramienta fundamental
para demostrar fuerza numérica y manifestaciones de poder (Marin-Duefias, 2019). Bien
es cierto que, a pesar del potencial que parecen tener las redes sociales, una parte
importante de los politicos otorga mas importancia a utilizar estas plataformas para
atacar al contrario y conseguir captar la atencién de los medios de comunicacion lo que
aumenta significativamente las posibilidades a que se genere un cierto rechazo social
(Péerez-Curiel, 2020), asi como de que los politicos permanezcan en una burbuja

polarizada en su ambiente digital (Campos-Dominguez, 2017).
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Dentro del extenso mundo de las redes sociales, Twitter ha logrado consolidarse como
el medio por excelencia en la comunicacion politica, siendo la red que méas relevancia
ha adquirido entre la clase politica (Lopez-Abellan, 2012). Desde el afio 2006, la
importancia que se le ha ido otorgando ha ido en aumento, siendo utilizada en camparias
electorales, pero también en una amplia gama de contextos politicos -locales, nacionales
e internacionales- (Campos-Dominguez, 2017). Tal y como Gutiérrez-Rubi (2011)
menciona, la popularidad, el potencial y el magnetismo de esta red de microblogging
ofrecen un caudal de oportunidades, donde en el &mbito politico se logra relacionar
personas con personas Yy, a partir de ahi, construir redes, alianzas, compromisos y

acciones.

Si nos cefiimos al ambito politico, Twitter es el soporte idoneo para organizar campanas
politicas en tanto en cuanto tiene la capacidad de realizarlas de una forma rapida, a un
bajo coste y llegando a un publico potencial muy amplio (Karaduman, 2013; Thelwall;
Cugelman, 2017). En este momento, ningin equipo de asesores politicos concibe
organizar cualquier tipo de campafia politica sin el uso planificado y sistematico de esta
herramienta, pues ningin candidato politico quiere quedarse al margen de las nuevas
posibilidades comunicativas (Rodriguez y Urefia, 2011), las cuales permiten tanto
difundir informacién electoral y declaraciones politicas (Campos-Dominguez, 2017)
como movilizar el voto (Gainous; Wagner, 2014). En este sentido, Campos- Dominguez
(2017) establece como este medio permite que las élites politicas realicen sus campafias,
que los periodistas construyan narrativas y, por ultimo, que el publico comparta sus

opiniones acerca de los candidatos, los temas y los procesos.

Resulta evidente que los politicos no solo hacen un uso intensivo de esta red social, sino
que también han normalizado su explotacion en una apuesta en firme por sacar partido
de la Twitter-retorica (Lopez-Meri, 2016), ya no solo siendo entendido como un canal
de interaccion, también de sondeo y prediccion, por ejemplo, en periodos electorales
(Aragon et al., 2013; Sampedro-Blanco; Sanchez-Duarte; Poletti, 2013). En lo que se
refiere a la frecuencia de uso, todo apunta a que se intensifica a medida que se acerca el
final de las campanfias (Bentivegna, 2014; Jurgens & Jungherr, 2015).
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De esta forma, Twitter ha pasado a ser considerado un instrumento de comunicacion
que goza de unas cotas de popularidad e impacto informativo hasta ahora desconocidas
en otros medios y soportes de comunicacion (Islas, 2010). Asi pues, en los ultimos afios
ha sido en esta red social donde han aparecido inicialmente las noticias de mayor
alcance (Orihuela, 2011), dando lugar a que muchos usuarios se informen antes
mediante Twitter que por otros medios de comunicacion (Rodriguez y Urefia, 2011). La
esfera politica ha encontrado en Twitter un altavoz universal donde lanzar los mensajes,
los cuales seran propagados por la red de una forma viral e incontrolada (L6pez-Abellan.
2012), pudiendo movilizar a sus grupos de fans dandole la posibilidad al usuario de
manifestar su opinion con un me gusta, un compartido o un comentario (Van Dijck,

2015; Casero, 2017), una oportunidad que no ofrecen los medios tradicionales.

Las redes sociales, especialmente Twitter, tienen un gran potencial para marcar la
agenda, establecer cudles son los mensajes prioritarios para el emisor, su orden de
aparicion y la naturaleza de estos (LOpez Garcia, 2016), pero es importante hacer
hincapié en que no sustituyen a los medios de comunicacion tradicionales (Casero-
Ripolles, 2016). Asi en un sistema de comunicacion hibrida, aquellos candidatos que
ganaran influencia en las redes sociales serdn aquellos capaces de crear una sinergia
entre los canales de medios tradicionales y las redes sociales (Karlsen, Enjolras, 2016).
En este sentido, Jungherr, (2014) establece que la dinamica y el contenido de los
mensajes de Twitter siguen una logica hibrida de cobertura politica, a veces siguiendo
lamisma Idgica que la cobertura de los actores politicos en los medios de comunicacion

tradicionales, y otras siguiendo una ldgica especifica de la expresion politica en internet.

Por lo tanto, Twitter se termina convirtiendo en una especie de camara de eco de aquellos
que dominan su uso (Verweij, 2012; Graham et al., 2013), teniendo una serie de
consecuencias como puede ser el aumento del peso de la espectacularizacion
(Reinemann; Wilke, 2007), la apuesta por nuevas narrativas y estéticas basadas en el
protagonismo de las emociones (Beckett; Deuze, 2016) o el predominio del conflicto y

los escandalos (Casero-Ripollés; Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014).
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Por todo esto observamos que las redes sociales se han configurado como canales de
comunicacion y persuasion, los cuales han logrado una evolucion en los movimientos
sociales a través de la automediacién, la monitorizacion de los centros de poder y el

establecimiento inverso de la agenda (Casero-Ripollés, 2015).

EL USO DE TWITTER EN COMUNICACION POLITICA

La ruptura de barreras entre emisores y receptores, y la reconversion potencial de todos
ellos en comunicadores de masas afectdé de una forma muy influyente en la
configuracion de la comunicacion politica (Gelado, Puebla Martinez y Rubira Garcia,
2019). Twitter ha logrado consolidarse en los Gltimos tiempos como una herramienta
indispensable para crear tendencia (Havery, 2014), por lo que la presencia de partidos y
lideres politicos en esta red social es un hecho incuestionable en la planificacion de las

estrategias de comunicacion politica (Gelado, Puebla Martinez y Rubira Garcia, 2019).

Como sefala Shirky (2011) esta plataforma cuenta, ademés, con un gran potencial
democratizador al abrir las puertas a mas actores en el proceso de definicion de la
agenda. De esta forma, cualquier ciudadano puede controlar el trabajo de los politicos,
planteandoles criticas, sugerencias o dudas, algo que también favorece la transparencia
(McNair, 2011). Supone, por lo tanto, pasar del monodlogo al dialogo, donde todos

tienen las mismas posibilidades de interactuar (Rodriguez, Urefia 2011).

Twitter cambi6 la forma de entender la comunicacion politica, pero también la forma de
ejercerla. Esta red social cuenta con ventajas como el contacto directo y el didlogo con
el ciudadano, a diferencia de la comunicacion politica tradicional que se sustentaba en
una comunicacion unidireccional, donde el politico hablaba y la audiencia escuchaba o
leia, actuando en consecuencia, pero sin la oportunidad de participar (Rodriguez, Urefia
2011).

Autores como Rodriguez Andrés y Urefia Uceda (2011) han planteado un decalogo en
el que exponen las principales razones para el uso de Twitter en el &mbito politico: esta
red social sigue simbolizando en el politico una apariencia de modernidad, permite que
la comunicacion sea bidireccional, esta herramienta ha pasado a ser una via de
comunicacion interna y genera comunidad, es un medio con un componente

informativo que le permite estar pegado a la actualidad siendo, ademas, una fuente de
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informacidn para periodistas, permite mejorar la relacion entre medios de comunicacion
y politicos, ayuda a los candidatos a ser breves y saber condensar las ideas principales
que se quieren transmitir, facilita la transmision de una buena imagen del candidato y
logra que la gente empatice con él, y, por ultimo, sirven de termometro social

convirtiéndose en una gran herramienta de apoyo para las campafias electorales.

Como observamos, Twitter cuenta con particularidades muy significativas que le
permiten distanciarse de los medios de comunicacion tradicionales. Otros autores como
Micé y Casero (2014) sintetizan las singularidades de este microblog en cuatro:

inmediatez, rapidez, brevedad y bidireccionalidad.

Entre estas caracteristicas mas diferenciadoras se encuentra su alta difusion en tiempo
real, pues cada usuario va a tener una capacidad de propagacion proporcional a su
numero de seguidores (followers), pero el mensaje puede ser retransmitido (RT)
mediante los followers de sus followers sin ninguna limitacion (Congosto, Fernandez
y Moro, 2011). Ademas, los mensajes escritos iran acompafiados de imagenes, videos,
etiquetas (hashtag) y menciones. En este sentido, a la hora de construir el mensaje
politico, se le va a dar una especial importancia a las imagenes y videos. En Twitter,
mediante los recursos gréficos, los politicos van a apelar a la parte emocional de los
usuarios para intentar influir en el comportamiento electoral (Rodriguez & Urefia,
2011). De esta forma, esta red social se va a utilizar para fomentar la imagen del
politico, pero también de la persona, contando aspectos de su vida personal (Pearson &
O’Connell, 2010) y contribuyendo a la humanizacion en un momento de plena
desafeccion politica (Rodriguez & Urefia, 2011).

Otra de las caracteristicas mencionadas con anterioridad y que le permite diferenciarse
de los medios convencionales es la brevedad. La precision en el mensaje en Twitter,
donde los politicos tienen una limitacion de 280 caracteres, estd en sintonia con la
brevedad impuesta en la comunicacion politica actual. Condesar en un espacio breve las
ideas principales que se quieren lanzar, es decir, hablar en “titulares” (Rodriguez Andrés
& Urefia, 2008).

Twitter, como hemos observado, aporta grandes beneficios, pero también quién haga

uso de ella debe de ser consciente de la forma en la que lo hace. Asi, Orihuela (2011)
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apunta que las instituciones deben de asumir que Twitter no puede entenderse como una
plataforma para la propaganda, pues las redes sociales son entornos contrarios a los
mensajes invasivos. Los usuarios de Twitter no esperan en la figura del politico un envio
masivo de mensajes a modo de propaganda sin favorecer el debate, pues esto Unicamente

va a provocar su rechazo.

Péerez-Curiel y Garcia-Gordillo (2018) sefialan que la politica en el entorno digital
muestra un rasgo de individualidad, personalidad y protagonismo de los sujetos (quién)
que condiciona los contenidos (queé), el lenguaje y laformaen la que se trasladan (como)
y los efectos que producen. Asi, el politico debe aparecer en Twitter como alguien
cercano, con un lenguaje actualizado, proximo al de una oralidad comun y
diferenciandose del mensaje institucional e impersonal de su partido (Moya, Herrera
2015). Teniendo en cuenta esto, Twitter debe entenderse como una herramienta que
sirva para reducir la brecha entre politicos y ciudadanos, consiguiendo asi hacer llegar
sus mensajes de una manera mas inmediata y menos mediada -0 mediada segun los

intereses de los propios equipos de comunicacion- (Gainous & Wagner, 2014).

Asi, Twitter ha pasado a brindar una herramienta perfecta para que la comunicacion
politica encuentre un nuevo medio mediante el que reencontrarse con su publico
objetivo y viceversa (Gelado, Puebla Martinez y Rubira Garcia, 2019). Como apuntan
Barberd y Rivero (2012), Twitter es una red social que ofrece una oportunidad
excepcional para el andlisis de la opinion puablica, es decir, los mensajes que
intercambian los usuarios pueden contener informacion valiosa acerca de sus

preferencias y su reaccion a los mensajes y eventos politicos.

Por ultimo, cabe mencionar como Twitter también se ha convertido en un elemento con
un extraordinario potencial polarizador de la esfera politica (Holmes y McNeal, 2016).
Como reflejan Londofio (2020) y Waisbord (2020) la dindmica propia de los medios
digitales hace necesario cuestionarnos hasta donde van a ser un factor determinante a la
hora de reforzar la dimensién afectiva de la polarizacién. La identificacién politica que
se da en Twitter facilita que los usuarios con unas mismas ideas, principios, tendencias
ideologicas, se unan creando cada vez mas un debate situado en una de las dos orillas
(Bustos y Capilla, 2013)
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POLARIZACION Y POPULISMO POLITICO: EL SALTO A
TWITTER

El aumento de la crispacion politica en la esfera digital pablica es un hecho comprobado
por todos aquellos usuarios que habitualmente participan en las redes sociales, siendo
Twitter el ejemplo mas practico por la influencia que ha adquirido en los Gltimos afos.
Resulta simbolico que algunos de los enfrentamientos mas duros entre la clase politica
se hayan producido en Twitter, evidenciando asi hasta que punto las expresiones de
confrontacion politica pueden nacer desde las posiciones minoritarias para terminar
impregnando a partidos politicos mayoritarios y al propio debate publico (Molina,
2021).

En este sentido, el debate politico esta fuertemente polarizado en Twitter, puesto que
son los usuarios que se identifican méas con unas u otras opciones politicas los que mayor
participacion tienen en este tipo de redes sociales (Pablo Barberd y Gonzalo Rivero,
2012). Coincide con Londofio (2020) que sefiala que los usuarios con las identidades
politicas mas fuertes son los que difunden y consumen mas informacion. Como apunta
Sunstein (2001) las redes sociales, por lo tanto, van a favorecer la polarizacion en tanto
en cuanto van a permitir un mayor control sobre el tipo y las fuentes de informacion,
ademas de permitir a los individuos elegir la informacion que quieren. En consonancia
con esto, los humanos tendriamos la tendencia a filtrar la informacion de forma que se
identifiqguen como mas relevantes o veraces aquellas que coinciden con las concepciones

emotivas previas de cada persona (Robles; Guevara, Casas-Mas, Gomez, 2021).

En esta misma linea se va a situar Prior, (2013) al exponer como la polarizacién politica
se ha asociado a procesos de exposicion selectiva a la informacidn, esta limitacion podria
favorecer el desarrollo de valores, actitudes y posiciones extremas, 0, por lo menos,
basadas en un reforzamiento de las posiciones previas de los agentes involucrados en el
debate.

Hallin y Mancini (2004) ya anticipaban que el sistema mediatico de nuestro pais se podia
clasificar dentro de un modelo denominado sistemas mediterraneos de pluralismo
polarizado. Este sistema destaca por una serie de caracteristicas como pueden ser las de

un periodismo mas opinativo, el alto paralelismo entre la politica de los periodistas y su
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limitada autonomia profesional o el efectivo control del gobierno sobre los medios
publicos. La cuestion reside en que lo anteriormente descrito podria estar dando el salto

a las redes sociales favoreciendo asi la polarizacion de sus usuarios.

Debemos sefialar el alto grado de importancia que tienen los lideres en redes sociales
como Twitter, hasta el punto de que aquellas posiciones extremas adoptadas por lideres
politicos pueden terminar generando un efecto de propagacion que termina afectando a
la posicion de sus seguidores. Nos encontrariamos ante el llamado “fenomeno de
contagio” 0 lo que autores como Lelkes (2016) Ilama «affective polarization», un
proceso mediante el que los ciudadanos tienden a radicalizarse y enrocarse en sus
emociones siguiendo los discursos polarizados de representantes y partidos politicos. En
este sentido, hemos de sefialar que en el momento en el que esos lideres sesgan o
parcializan la informacion o la interpretacion de un determinado acontecimiento
académico, dicho sesgo termina impidiendo a sus seguidores poder alcanzar la
posibilidad de entenderse con los representantes de opiniones opuestas (Boxell et al.,
2017).

En consonancia con esto, Estefania Molina, en su libro “El berrinche politico” (2021),
recoge como en los Gltimos afios hemos asistido a la sustitucion del adversario politico
por el binomio amigo-enemigo. De esta forma, se asume que el adversario es un enemigo
contra el que se debe de luchar, como si solo quedara espacio para la existenciade uno

de los dos y se tratase una especie de combate por la supervivencia (Molina, 2021).

Nos encontramos en un escenario critico, pues la polarizacién que se da en los debates
sociales y politicos que ocurren en Twitter puede llegar a generar una brecha entre las
partes que participan en esos debates publicos, partiendo de que todo emana de una
serie de estrategias, como la «incivility» o el «flaming», las cuales estan basadas en el
odio, el descrédito entre las partes y el insulto (Robles; Guevara, Casas-Mas, Gomez,
2021).

Otro de los elementos que esta acrecentando la polarizacion en redes son las campafias
de desinformacion, conocidas como el «astroturfing», una serie de acciones que son
iniciadas por los actores politicos en Internet, siendo fabricadas de arriba hacia abajo e
imitando la actividad de abajo hacia arriba por parte de individuos autbnomos (Kovic et

al., 2018:71). La desinformacion en redes sociales como Twitter esta creciendo de una
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forma metedrica, especialmente a través de novedosas herramientas como son los “bots
politicos”. Este tipo de estrategias estan disefiadas para interactuar con usuarios de una
forma automatica a través de algoritmos informaticos que se hacen pasar por humanos
(Ferrara et al., 2016). La apuesta por este tipo de mecanismos esta derivando en
procesos de fuerte polarizacion (Robles; Guevara, Casas-Mas, Gomez, 2021), mas aun
cuando se utilizan para invadir de mensajes el debate ya de por si polarizado en la red
(Rowe, 2015) y logran influir en los resultados electorales, asi como en el
comportamiento politico posiciondndose a favor o en contra de diversas causas
(Howard, 2006; Walker, 2014; Keller et al., 2019).

Estas estrategias no solo estan acrecentando la polarizacion en Twitter, sino que
también estdn favoreciendo e impulsando el movimiento politico basado en el
populismo. Autores como Gerbaudo (2014) han denominado «Populismo 2.0» a lo que
se considera una nueva estrategia comunicativa que es utilizada por algunos lideres
politicos para difundir y viralizar el mensaje, esquivando la dificultad de acceso que
encuentran en los medios convencionales (Shoemaker, VVos, 2009; Groshek, Engelber,
2013).

Los movimientos populistas estan sabiendo aprovechar los numerosos recursos que
ofrecen las redes sociales, es por esto por lo que gran parte de su éxito se debe a las
estrategias comunicativas y discursivas que utilizan (Jagers y Walgrave, 2007; de
Vreese et al., 2018). De esta forma, van a poder comunicarse de forma directa, rapida y
facil con sus seguidores, logrando movilizar a sus votantes sin necesidad de contar con
un elevado nimero de recursos economicos (Araujo y Prior, 2021). En esta linea, el
lider va a demostrar capacidad para movilizar las opiniones, generar reacciones sobre
diferentes elementos concretos, incrementar la audiencia y la participacion, mediante un
lenguaje simple, breve, ritmico y casi silabico, aspectos que disfrazan un discurso de

dominacion, empoderamientos y liderazgo (Pérez-Curiel y Limon-Naharro, 2019).

Aquellos lideres populistas, asi como los nuevos partidos politicos, se van a presentar
como representantes del cambio, reclamando la regeneracion democrética con la
finalidad de paliar los efectos negativos de la crisis institucional y eliminar las practicas
corruptas en el sistema (Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch, 2017). Observamos,

en este sentido, que se instala la politica de la posverdad en la que vale mas la
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manipulacion de la ignorancia, y los sentimientos o emociones de la ciudadania que dar
una argumentacion racional (Boczkowski, 2016; Urmeneta, 2017). La influencia del
populismo, como recoge Pérez-Curiel (2020), va a estar fomentada por la desconfianza
o la apatia de la ciudadania hacia los partidos o los representantes politicos (Hernandez

— Santaolalla y Sola-Morales, 2019).

Un aspecto crucial en el ejercicio de las politicas populistas es el carisma del lider en
cuestion. Un lider carismatico se va a caracterizar por emplear un lenguaje sencillo, de
la gente comun, el cual va a servir de vehiculo para lanzar mensajes con una fuerte carga
ideoldgica y emocional (Taggart, 2020). El carisma, en relacion con el populismo,va a
enfatizar la relacion de dependencia de los seguidores hacia el lider politico, el cual
suscita emociones en sus seguidores (Deusdad, 2003). Es por esto por lo que los
acontecimientos publicados van a pasar a un segundo plano y el politico se posiciona
como destacado, ademas de convertir la publicacion en noticia, posicionarla en la red e
impulsar su viralizacién, utilizando recursos de propaganda en el discurso (Nocetti,
1990; Van Dijck, 2015).

CONTRAPESOS Y CRISIS INTERNAS EN LOS PARTIDOS

Como hemos comprobado a lo largo de las paginas anteriores, en los ultimos afios se ha
podido evidenciar como la decision del voto por parte de los electores estaba
estrechamente relacionado con el lider del partido politico. La presidencializacion de la
politica ha extendido la costumbre de convertir a los candidatos en una imagen de marca
que simplifique la realidad politica del partidoy logre captar el mayor nimero de apoyos
posible (Delgado Fernandez, 2007).

Segun sefiala Molina (2021), en los ultimos afios hemos venido observando como los
partidos politicos estan entrando en una deriva hacia formas altamente personalistas, lo
que esta dando a los dirigentes una autoridad absoluta. Siguiendo con lo que propone
esta autora, un elemento clave para evitar esta linea es la existencia de contrapesos
dentro de las propias organizaciones politicas. Mecanismos, como pueden ser la
presencia de otros lideres fuertes, sectores criticos o reglamentos, que actien como

freno u oposicion del lider o de la ctpula del partido.
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El problema reside en que estos contrapesos en muchas ocasiones acaban generando
bandos entorno a uno u otro candidato, sucediéndose crisis internas que pueden debilitar
a la organizacion de cara a los electores. Barragan Manjon (2012) concluye que los
partidos politicos apenas proporcionan cauces de participacion a militantes en la
seleccion de candidatos y, ademas, la designacion de candidaturas viene determinada
por el conflicto derivado de los enfrentamientos entre las distintas facciones de los
partidos. Esto evidencia como lejos de las normas formales, el peso que se le otorga a
los mecanismos organizativos, asi como a los procedimientos no escritos y a las redes
personales reflejan hasta que punto son elementos de gran valor a la hora de explicar las

dindmicas que se dan en estos procesos (Freidenberg y Levitsky, 2007).

En este sentido, toda division interna que se pueda producir en el partido, asi como el
cuestionamiento de la coherencia del lider con las esencias del partido, Unicamente va a
producir una pérdida de credibilidad, asi como desafeccion (Laguna Platero, 2011). Este
autor va mas alla y apunta que las batallas internas, ademas de minar la transmision de
una imagen de seguridad y credibilidad del lider entre los miembros del propio partido,

también confundiran y desanimaran al resto del electorado.

Debemos tener en cuenta que la existencia de cuadros y tendencias ideoldgicas
diferenciadas, asi como contrapesos internos mas o menos influyentes, contribuyen a
construir una cultura de partido y también a poner limites al lider, evitando que se desvie
de la centralidad, sentido comun y del orden de sus decisiones (Molina, 2021). Esto no
contradice el hecho de reconocer que el lider contribuyen a reforzar las predisposiciones
partidistas al ser la personificacion del propio partido, pero sin olvidar que la valoracion
fundamental acerca del lider va a estar mediatizada por la relacion previa que exista con
el partido que dirige (Laguna Platero, 2011), es decir, que la relacion que exista entre el
lider y su partido va a ser un hecho importante en la valoracion que reciba, por lo que es

importante no perder la credibilidad por medio de batallas internas.
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5. METODOLOGIA

Una vez han sido desarrollados los diferentes contenidos contextuales-teéricos que
permiten la comprension del presente estudio pasamos a exponer cuales han sido los
métodos que lo han guiado. Las técnicas por las que se ha optado son las mas
convenientes para alcanzar tanto el objetivo general como los objetivos especificos. De
esta forma, la metodologia ha funcionado como la piedra angular de la investigacion,
permitiendo asi dar respuesta a las diferentes preguntas de investigacion que se

plantean, las cuales aparecen reflejadas a continuacion:

1. ¢Como se construye el liderazgo politico en un contexto de conflicto interno en

un partido?

2. ¢Existen diferencias considerables en la estrategia comunicativa de los diferentes

lideres del Partido Popular?

3. ¢Hay un posicionamiento evidente en favor de alguna de las partes en el

tratamiento realizado por los medios de comunicacion?

La metodologia de esta investigacion se ha desarrollado en torno a 3 Vértices
complementarios: un analisis de contenido publicado por lideres politicos y medios de
comunicacion en Twitter, un panel de expertos en la materia que nos permitira, ademas
de contar con una opinion profesional, comparar los resultados obtenidos en el analisis
y, por ultimo, una encuesta realizada a mas de 300 ciudadanos que otorgara a la
investigacion la percepcion de la ciudadania respecto al conflicto interno asi como
observar si los resultados obtenidos en la esfera de Twitter se pueden trasladar a la esfera

publica.
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ANALISIS DE CONTENIDO EN TWITTER Y MEDIOS

La metodologia que se ha seguido para desarrollar esta investigacion se corresponde
con el empleo de una de las técnicas de estudio basadas en la aplicacion de un analisis
de contenido (Krippendorf, 2004; Colle, 2001). El socidélogo Andréu Bela (2001)
detalla que el anélisis de contenido es «una técnica propia de la investigacion en
comunicacion que se caracteriza y diferencia de las demés, como las encuestas o la
entrevista, por su complejidad, resultado de combinar tanto la observacion y
produccion de datos como su andlisis e interpretacion». Ademas, Raymond Colle
(2011) detalla que el analisis de contenido es «el conjunto de métodos y técnicas de
investigacion destinados a facilitar la descripcion sistematica de los componentes
semanticos y formales de todo tipo de mensaje, y la formulacién de inferencias validas

acerca de los datos reunidos».

Tal y como expone K. Krippendorff (1980) «el analisis de contenido esta considerado
como una de las metodologias mas importantes de la investigacion sobre
comunicacion, estableciendo que su objetivo descansa en estudiar de manera rigurosa
y sistematica la naturaleza de los diferentes mensajes que se intercambian en los actos

de comunicacion que realizamos».

El anélisis se basa en la revision y verificacion de la actividad y comportamiento que
los tres lideres politicos del Partido Popular, con protagonismo en el conflicto interno
del partido, han desarrollado a través de las redes sociales, especialmente en la
plataforma social de Twitter. Esta investigacion también persigue el objetivo de
comprender el tipo de cobertura mediatica realizada por tres diarios en su version
digital, asi como la importancia otorgada al relato de estos lideres en dichos medios de

comunicacion.

El marco temporal en el que se encasilla la investigacion comprende catorce dias, desde
el 11 de febrero de 2022 hasta el 25 de febrero de ese mismo afio. Es el 12 de febrero
cuando finaliza la camparia electoral de cara a los comicios de Castillay Ledn. A pesar
de que el conflicto comenz6 de forma publica el dia 16 de febrero, tras la publicacion

de diferentes noticias que apuntaban a una presunta trama de espionaje a Isabel Diaz
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Ayuso, se ha querido analizar cual ha sido la actividad social y mediatica en los dias
11 (fin de campafa electoral en Castilla y Ledn), 12 (jornada de reflexién), 13 (cita
electoral en Castillay Leon) y 14 (jornada poselectoral) del mismo mes. Es importante
atender a los dias previos pues hubo una tregua total entre la direccién nacional del PP
y el equipo de Isabel Diaz Ayuso, con discursos que dias después cambiaron por
completo. Antes de comenzar a desglosar de qué forma se ha procedido con el analisis
de contenido es importante reflejar la muestra que se ha escogido, al igual que la

justificacion de esta.

MUESTRA Y JUSTIFICACION DEL ANALISISEN TWITTER

Como hemos mencionado con anterioridad, la muestra estard compuesta por la
interaccion que han desarrollado los lideres en Twitter y la cobertura mediatica que se
le ha otorgado en los tres diarios de referencia. La decision de escoger Twitter como la
red social de la que extraer la muestra viene determinada por la relevancia que ha
adquirido entre todas las redes sociales conocidas, pudiendo entenderse como una
herramienta para la comunicacion politica (Campos, 2017) y especialmente de
persuasion y propaganda en contextos politicos y situaciones de crisis (Pérez-Curiel y
Limon-Naharro, 2018), con una gran capacidad de reproduccion y viralizacién del
mensaje (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020). Por lo tanto, cabe destacar que la
muestra estara compuesta en primer lugar por los tweets. Por otro lado, sefialamos
como muestra los tweets de los medios de comunicacion, que adjuntan las noticias

publicadas por cada uno de los diarios.

MUESTRA EN TWITTER

A continuacién, pasamos a examinar la primera muestra, la cual se corresponde con los
tweets de los lideres politicos. Se han identificado y seleccionado de forma manual
todos los tweets que han sido publicados por los lideres politicos en el periodo temporal
en el que se enmarca la investigacion. La totalidad de los tweets asciende a 53. En esta
linea, otro de los elementos que cuenta con especial relevancia es la autoria de esos
tweets. Han sido los lideres politicos que han tenido una especial importancia en el
conflicto interno del Partido Popular los elegidos, concretamente estamos hablando de

3 lideres politicos del mismo partido.
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Seguidamente, vamos a presentarlos, asi como a detallar el cargo que ostentaban hasta
la fecha y el nombre de usuario (@) mediante el que se identifican en la red social

Twitter:
1. lIsabel Diaz Ayuso: (presidenta de la Comunidad de Madrid) > @IDiazAyuso

2. Pablo Casado Blanco: (presidente del Partido Popular de Espafia) ->
@Pablocasado

3. José Luis Martinez Almeida: (alcalde de Madrid y portavoz nacional del PP) >
@AImediaPP_

Imagen 2: Los tres lideres politicos implicados en el conflicto

Fuente: Europa Press / Elaboracion propia
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Estos tres lideres ocupan cargos institucionales con una gran importancia dentro del
Partido Popular. Ademas, entre los lideres encontramos a un lider nacional, una
autonomica y uno municipal, pero todos vinculados a facciones de especial relevancia
dentro del partido, pues la direccion a nivel nacional es la columna vertebral del partido,
pero Madrid es considerado el bastién por antonomasia del PP. Un Gltimo detalle que es

importante apuntar, los tres cuentan con la cuenta de Twitter verificada.

MUESTRA EN MEDIOS DE COMUNICACION: PRENSA EN
TWITTER

La segunda muestra que estudiamos son los tweets publicados por los medios de
comunicacion, los cuales enlazan a las noticias publicadas por los diarios. En este caso
la muestra es de 249 tweets. Para analizar el tratamiento informativo que los medios de
comunicacion han otorgado a los candidatos, asi como al conflicto del PP en general,

se ha optado por seleccionar tres diarios en base a una serie de criterios.

En primer lugar, para una investigacion de estas caracteristicas es de suma importancia
la existencia de un pluralismo editorial, es decir, se han seleccionado medios de
comunicacion que se caracterizan por considerar posiciones ideoldgicas diferentes. La
muestra da cabida a medios de comunicacion desde progresistas hasta conservadores,
sin olvidar las posiciones liberales. El principal criterio para la eleccion de estas
cabeceras se debe a que se encuentran entre los diarios que mas lectores tienen, lo que

se podria traducir en una confianza por parte de los ciudadanos (EGM, 2022).
Atendiendo a esta serie de indicadores encontramos que los diarios analizados son:
1. El Mundo

2. ABC
3. El Pais
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VARIABLES

Para poder alcanzar los objetivos propuestos para la presente investigacion ha sido
necesario disefiar dos fichas de analisis de datos. La relativa a los tweets de los politicos
que esta compuesta por un total de diez variables mientras que son once variables las
referentes a los medios de comunicacién. Esto va a ser necesario para lograr aplicar de
una forma adecuada las técnicas asociadas al analisis de contenido. Ha sido necesario
diferenciar la medicion en dos fichas independientes puesto que los contenidos que se
analizan, asi como la naturaleza de los elementos seleccionados, no pueden concentrarse
en una unica medicion. Por lo tanto, en total vamos a contar para nuestro estudio con

21 variables.

Nuestras variables han sido diferenciadas en tres rangos: variables cuantitativas,
cualitativas y discursivas. Es por esto por lo que vamos a contar con dos muestras que
seran fruto de dos objetos de estudios diferenciados y, ademas, con tres rangos de
variables distintos. Para facilitar la visualizacion del analisis de datos realizado vamos a
desglosarlo en tres ciclos o fases diferenciadas. Cada etapa va a estar asociada a una de
las variables anteriormente citadas, por lo que vamos a encontrarnos con: Fase 1, Fase
2 y Fase 3. Sin olvidar que al contar con dos muestras esto se va a realizar de forma
doble, puesto que se corresponderan, por un lado, con el estudio de los tweets de los tres

lideres politicos y otro con el estudio de los tweets de los tres medios de comunicacion.
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MODELOS DE FICHA DE ANALISIS APLICADO A TWITTER Y
A LOS MEDIOS

Tabla 1: Andlisis de contenido aplicado a los perfiles de Twitter de los lideres del

Partido Popular implicados en el conflicto interno del partido

Métrica de los Tweets

- Likes
- Retweets
- Respuestas

Tematica Estrategia del Tweet
Uso de Hashtags Menciones
Contenido Audiovisual Tono del Tweet

Formato del Tweet

Mecanismos de propaganda

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2: Analisis de contenido aplicado a los tweets de los medios de comunicacion en
el contexto del conflicto interno del Partido Popular

N° de Tweets (noticias)

Extension

Meétrica de los Tweets
- Likes
- Retweets
- Respuestas

Orientacion del titular

Tipo de titular

Tematica especifica

Género periodistico

Elementos de apoyo a la noticia

Sesgo del mensaje Nivel declarativo del titular

Mecanismos de propaganda

Fuente: Elaboracion propia
CODIFICACION
Para simplificar el proceso de andlisis de las diferentes variables elegidas ha sido

necesario realizar una codificacion con la que poder facilitar y acelerar el procesamiento
de los datos recopilados.
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El proceso de codificacién, mediante el establecimiento de una serie de codigos, ha
seguido el mismo patrén tanto en el anélisis de los tweets de los lideres politicos como
el aplicado a los correspondientes medios de comunicacion. De igual forma sucede con
los diferentes rangos de variables, ha sido exactamente igual méas alla de que la variable

fuese cuantitativa, cualitativa o discursiva.

Para todas las variables se han asociado una serie de valores vinculados a las diferentes
opciones que se presentaban y que iban desde el 01 hasta la tltima opcion de la que se
dispusiese. Aqui podemos diferenciar entre las variables catalogadas como categoricas
0 nominales las cuales tienen un rango de posibles valores distintos, contemplandose
dentro de estas las dicotdmicas, es decir, de Si o No. En otro lado, las variables
cuantitativas o cardinales a través de las cuales podremos medir la viralidad de cada uno

de los medios y candidatos politicos.

Por ultimo, una vez realizado lo anterior, se ha dado paso al procesamiento de dichos
datos. Un paso crucial para la posterior realizacién y extraccién de las diferentes
gréficas, tablas y conclusiones cruzadas. Para el trabajo de procesamiento ha sido

necesario el programa IBM SPSS Statistics en su version 25.

PANEL DE EXPERTOS

Las técnicas de consenso como el panel de expertos persiguen el objetivo de obtener «el
grado de consenso o acuerdo de los especialistas sobre el problema planteado, utilizando
los resultados de investigaciones anteriores, en lugar de dejar la decisién a un solo
profesional» (Pérez, 2000, p. 320). Esta técnica de investigacion cualitativa permite

contar con personas especialistas en una determinada area de conocimiento.

Una técnica de consenso no obliga a un disefio de muestra especifico, ni en lo que se
refiere a nUmero de participantes ni a la seleccion de las personas que intervienen (Pérez,
2000). La seleccion de la muestra se realizo mediante un muestreo tedrico, en el que
fueron escogidas aquellas personas con una amplia trayectoria profesional y académica

en el ambito de la comunicacion politica, asi como en el ambito de las ciencias politicas
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y el periodismo politico. Las cuatro personas escogidas para formar parte del panel de

expertos son las siguientes:

Pablo Simén. Profesor de ciencias politicas de la Universidad Carlos Il de
Madrid. Doctor por la Universitat Pompeu Fabra, ademas de investigador
postdoctoral en la Universidad Libre de Bruselas. Especializado en sistemas de

partidos, sistemas electorales y descentralizacion, entre otros.

José Pedro Marfil Medina. Politélogo, periodista y doctor en Comunicacion
Social. Experto en comunicacion politica y profesor en la Universidad Camilo
José Cela. Miembro del Consejo Directivo de la Asociacion de Comunicacion

Politica.

José Luis Ayllon. Director senior de Contexto Politico. Especialista en
tramitacion parlamentaria, estrategia y comunicacion politica. Ademas, ejercio
como Secretario de Comunicacion en el PP (2004 — 08) y fue Director de

Gabinete de Presidencia del Gobierno de Mariano Rajoy (2018), entre otros.

Jordi Rodriguez Virgili. Doctor en Comunicacion Publica, siendo experto en el
area de la Comunicacion Politica. Profesor y vicedecano de profesorado y
ordenacion académica de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de

Navarra.

51



Imagen 1: Expertos que han participado en el panel (José Pedro Marfil, Jordi

Rodriguez, José Luis Ayllon, Pablo Simdn)

Fuente: Elaboracion propia

Las diferentes reuniones estuvieron basadas en cinco preguntas que canalizaban los

objetivos de nuestro estudio:

1. El conflicto interno del Partido Popular salta a la luz pablica a través de una
denuncia de unos presuntos espionajes de la direccion nacional vinculados a unas
presuntas comisiones irregulares. Unos dias méas tarde el foco pasa a ser un
espionaje ilegal a la presidenta de la Comunidad de Madrid, Isabel Diaz Ayuso,
procedente de su propio partido. ¢Se produjo una estrategia comunicativa por
parte de la direccion autondémica del Partido Popular de Madrid, méas en concreto

de Isabel Diaz Ayuso y su equipo, para imponer un nuevo relato politico?

2. ¢Ladireccion nacional del Partido Popular cometio una serie de fallos a la hora

de afrontar el conflicto interno, que propiciaron su salida del partido?
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3. Electoralmente, ;como puede afectar al Partido Popular una crisis interna de estas

caracteristicas, especialmente en lo que al votante medio se refiere?

4. Una vez salen Pablo Casado y su equipo del Partido Popular, hay una renovacion
de la direccion nacional e Isabel Diaz Ayuso logra mantenerse como presidenta
de la Comunidad, ¢qué papel juega en el Partido Popular, a partir de ese momento,

Isabel Diaz Ayuso y hasta que punto influye en las decisiones del partido?

5. ¢Qué tipo de responsabilidad tuvieron los medios de comunicacién en el

desarrollo del conflicto interno del Partido Popular?

ENCUESTA

Otrade las técnicas empleadas en la metodologia de esta investigacion ha sido la encuesta,
una técnica que «permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz» (Casas
Anguita, Repullo Labrador y Donaldo Campos, 2003). En esta linea, Garcia Ferrando
sefiala que la encuesta es «una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos
de una muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que

se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas».

La encuesta que se ha realizado se compone de preguntas cerradas, es decir, con solo dos
respuestas posibles, pero también se incluyen preguntas de respuesta maltiple. Por altimo,
hay cabida para las respuestas abiertas, otorgandole al encuestado la posibilidad de dar su
opinion por medio de sus propias palabras, permitiendo a aquellas personas con una

informacion mas limitada poder expresar su opinion al respecto.

El cuestionario realizado se compone de ocho preguntas y tiene el objetivo de conocer
la percepcion de los ciudadanos, que en un determinado momento seran también
electores, y, por ende, poder reflejar de qué forma el conflicto interno del Partido Popular

influyd en la opinidn publica, asi como el impacto que tuvo.

53



6. ANALISIS DE RESULTADOS

ANALISIS DE RESULTADOS EN EL TWITTER DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION Y LOS PERFILES POLITICOS

Una vez ha sido explicada la metodologia que se seguira en este trabajo, es momento de
presentar y desgranar los datos obtenidos. Es conveniente diferenciar el analisis de los
resultados extraidos del seguimiento realizado a la actividad de los tres lideres politicos,
implicados en el conflicto interno, del Partido Popular en Twitter. Posteriormente, se
desarrollara el anélisis fruto del seguimiento de la actividad que los tres diarios ya

mencionados con anterioridad han desarrollado en Twitter.

Es importante sefialar que, como ya se ha explicado en apartados anteriores, el analisis de
contenidos se va a realizar en tres partes diferenciadas, pues se estudian elementos

cuantitativos, cualitativos y discursivos.

Fase 1. Analisis cuantitativo de los lideres politicos en Twitter

El primer andlisis que vamos a desarrollar es el que hace referencia a los elementos
cuantitativos de la muestra obtenida de Twitter. Antes de comenzar con las variables que
fueron anteriormente sefialadas, vemos conveniente recoger en una tabla el nimero de
seguidores y seguidos de los tres lideres politicos que se estan estudiando. Esto nos va a
permitir ver que tipo de cuenta estamos investigando y cual es la repercusion que tienen, a
priori. Para introducir la investigacién vamos a presentar la métrica de cada uno de los

protagonistas.
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Tabla 3: Numero de seguidores, seguidos y verificacion de la cuenta

Cuentas de Twitter de los lideres politicos

Perfil del
candidato Seguidores Seguidos Cuenta verificada
Pablo Casado 563 mil 6 633 Sl
Isabel Diaz 7874 mil 10000 | i
yuso
José Luis
Martinez 344,6 mil 1776 Sl
Almeida

reado Data

Fuente: Elaboracion propia

En el conjunto de datos de la tabla anterior (tabla 3) se puede observar el nimero de
seguidores y seguidos de cada uno de los tres lideres politicos con un cierto grado de
protagonismo en el conflicto interno del Partido Popular. Como reflejan los datos, Isabel
Diaz Ayuso es la lider que cuenta con un mayor nimero de seguidores, llegando a los 787,4
mil. Por el contrario, José Luis Martinez Almeida es el lider que cuenta con menos
seguidores, menos de la mitad que con los que cuenta Diaz Ayuso, siendo el total de 344,6
mil. Pablo Casado se sitla, por lo tanto, en segundo lugar en lo que se refiere a nimero de
seguidores, contando con 563 mil, también por debajo de la primera lider con una

diferencia de 224 mil seguidores menos.

Las celdas de la segunda columna hacen referencia al nimero de personas que los tres
lideres politicos siguen. No hay cambios respecto a lo anteriormente descritos, pues el
orden es exactamente el mismo que el nimero de seguidores. Si Isabel Diaz Ayuso era la
lider que mas influencia podia alcanzar, basandonos Unicamente en numero de seguidores,
también encabeza el indice de seguimiento a otros usuarios de esta red social. Ningln
candidato sobrepasa las 11 mil cuentas seguidas, pero hay una gran horquilla entre la
persona que mas sigue, Isabel Diaz Ayuso con 10,9 mil seguidos y el que menos, José Luis
Martinez Almeida con 1.776. Entre ambos se encuentra Pablo Casado que se situa en los
6.633 seguidos.
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Un dato que destacar es que los tres lideres cuentan con su usuario de Twitter verificado
por la red social, por lo que supone un respaldo de credibilidad de cara a los usuarios de

esta plataforma.

Una vez expuestos los datos de las cuentas que analizamos, pasamos a desgranar la métrica
de la primera de las muestras que presentamos en esta investigacién. Como anteriormente
hemos mostrado, la métrica de los tweets refleja el numero de me gustas que alcanzan las
publicaciones, el nimero de retweets y el nimero de respuestas. Asi, para estudiarlo se ha
elaborado una tabla donde, de forma conjunta, se recogen las tres variables que nos
permitiran analizar la distinta repercusion que han tenido cada uno de los tres lideres. A
través de estas mediciones podremos plasmar la viralidad que han alcanzado cada uno de

los lideres en sus respectivas cuentas de Twitter.

En la tabla que se presenta a continuacion se puede contemplar la media del namero de
retweets, likes y respuestas que cada lider politico ha cosechado en su cuenta de Twitter,
pero también se puede visualizar el total de cada una de ellas. Esto nos permitira medir un
aspecto clave en la red social de Twitter como es la viralidad del mensaje que cada

candidato ha alcanzado en su perfil de Twitter.

Tabla 4: Métrica de los tweets por candidato. Viralidad de cada cuenta.

Estadisticos

Numero de Numero de me Numero de

Cuenta lider retweet gustas respuestas
Pablo Casado N Valido 19 19 19
Perdidos 0 0 0
Media 631,47 1418,26 2131,00
Suma 11998 26947 40489
Isabel Diaz Ayuso N Vaélido 20 20 20
Perdidos 0 0 0
Media 3133,35 14587,35 1550,35
Suma 62667 291747 31007
José Luis Martinez Almeida N Valido 14 14 14
Perdidos 0 0 0
Media 388,36 2024,93 272,86
Suma 5437 28349 3820

Fuente: Elaboracion propia
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En esta ocasion el andlisis no se ha realizado por medio de una codificacion, pues para
poder dar muestra de la viralidad alcanzada por cada uno de los tres lideres politicos es
necesario recoger los datos totales de cada una de las publicaciones que se dieron en

los quince dias de observacion.

Podemos observar que la cuenta de Isabel Diaz Ayuso es la que mas interaccion recibe
tanto en likes como en numero de retweets, por lo que, ateniéndonos a los datos, es el
perfil con una viralidad més alta. En este sentido, vemos que en lo que se refiere a
numero de retweets totales llega hasta los 62.667 en las 20 publicaciones realizadas, con
una media de 3.133, siendo muy superior al de los otros dos candidatos politicos. En
otro lado, Pablo Casado cuenta con 11.998 retweets totales en los 19 tweets publicados,
traduciéndose en una media de 631. Por Gltimo, José Luis Martinez Almeida es el lider
politico con una menor repercusion en lo que a nimero de retweets se refiere siendo de
5.437 retweets totales, los cuales se traducen en una media de 388 en los 14 tweets

publicados.

A continuacion, analizamos los datos relativos a nimero de likes en cada una de las
publicaciones de los tres lideres politicos del Partido Popular. En primer lugar, tenemos
a Isabel Diaz Ayuso, con cifras muy por encima de las del resto de lideres, que alcanza
los 291.747 likes totales y una media de 14.587. Llama la atencién que tanto Pablo
Casado como José Luis Martinez Almeida apenas llegan a los 30.000 likes. Més
concretamente, Pablo Casado suma un total de 26.947, lo que significa una media de
1.418 likes totales de tweets y, en la misma linea, se sitla José Luis Martinez Almeida,
el cual tiene mas namero de likes que Pablo Casado, siendo el total de 28.349, que

implican una media de 2.024.

El dltimo indicador que desarrollaremos dentro de la métrica de los tweets es el
relacionado con el total de comentarios que las publicaciones de los protagonistas
reciben. En esta ocasion, Pablo Casado ha sido el lider politico que mas comentarios ha
recibido en sus publicaciones, cosechando un numero muy destacado por encima del
resto de lideres. De este modo, el total de respuestas recibidas es de 40.489, lo que
significaria una media de 2.131, a una amplia diferencia se sitla Isabel Diaz Ayuso, la
cual, a pesar de contar con mayor nimero de retweets y likes, recibe un total de 31.0007

respuestas totales, esto se traduce en una media de 1.550 comentarios en la cuenta oficial
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del lider. Con un total de 3.820 respuestas a sus publicaciones sitta José Luis Martinez

Almeida, suponiendo una media de 272 respuestas.
FASE 2. Andlisis cualitativo de los lideres politicos en Twitter

Tras la exposicion de los datos con una mayor relevancia desde una perspectiva
cuantitativa pasamos a analizar aquellos elementos cualitativos. Teniendo en cuenta que
la muestra total es de 53 tweets, vamos a comenzar a analizar cuales han sido las
tematicas méas empleadas por los lideres politicos, sin olvidar que la observacion se
realiza mientras se desarrolla un conflicto interno en su partido, en el que, ademas, los

tres lideres analizados son protagonistas de este.
Se diferenciaron un total de cinco tematicas: asuntos vinculados con politica nacional,
asuntos vinculados con politica autondmica, asuntos vinculados con politica municipal,

conflicto interno del Partido Popular y nota de condolencia.

En primer lugar, se expone cuél es el uso general que se le ha otorgado a cada uno de

los distintos temas, junto con el porcentaje de uso respecto al total.

Tabla 5: Frecuencia y porcentaje del uso de la tematica de cada tweet

Temaética general

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Asuntos vinculados con 13 24,5 24,5 24,5
politica nacional
Asuntos vinculados con 18 34,0 34,0 58,5
politica autonomica
Asuntos vinculados con 9 17,0 17,0 75,5
politica municipal
Conflicto interno del 5 9,4 9,4 84,9
Partido Popular
Nota de condolencia 8 15,1 15,1 100,0
Total 53 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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El anélisis de los tweets publicados en el periodo de nuestra observacion pone de
manifiesto la nula produccion por parte de los candidatos de mensajes referentes al
conflicto interno del Partido Popular en el que estaban implicados, siendo la temética
menos empleada, lo que supone un 9,4% del total. Llama la atencion como dentro de la
categoria notas de condolencia se pueden observar 8 tweets, es decir, el 15,1% de los
tweets analizados. El analisis de los datos refleja que la tematica més empleada por los
lideres politicos es la de asuntos vinculados con politica autonémica. EIl 34% de los
tweets que han sido analizados estan vinculados con esta parcela temética, los mensajes
incluidos en esta tematica, en gran parte, son aquellos que guardan algun tipo de relacién
con las elecciones que se produjeron en Castilla y Leon ya que el periodo analizado
recoge tanto algunos dias de campafa electoral como la propia jornada de elecciones.
Resulta Ilamativo ver como los asuntos vinculados con politica nacional también
alcanzan cuotas importantes, concretamente se corresponde con 13 tweets de los 53, lo
que se traduce en un 24,5% del total. Por ultimo, los asuntos vinculados con politica

municipal representan el 17% con un total de 9 tweets incluidos en esta area tematica.

A continuacién, vamos a profundizar en el tratamiento que cada uno de los lideres
politicos ha dado a los diferentes temas a través de los tweets que han publicado en sus
cuentas. En la siguiente tabla, donde se combinan las variables lideres politicos y
tematica empleada, se refleja cudl es el uso que los tres lideres politicos realiza de cada

uno de los temas.
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Tabla 6: Cruce tematica lider

Teméatica mas empleada por lider politico
Tematica general

Asuntos Asuntos Asuntos Conflicto
vinculados = vinculados vinculados interno del

con politica con politica con politica  Partido Nota de
nacional  autondmica municipal Popular  condolencia Total
Cuenta  Pablo Casado Recuento 9 7 0 1 2 19
lider % dentro de 47,4% 36,8% 0,0% 5,3% 10,5% 100,0
Cuenta lider %
Isabel Diaz Ayuso Recuento 4 10 0 3 3 20
% dentro de 20,0% 50,0% 0,0% 15,0% 15,0% 100,0
Cuenta lider %
José Luis Recuento 0 1 9 1 3 14
Martinez Almeida % dentro de 0,0% 7,1% 64,3% 7,1% 21,4% 100,0
Cuenta lider %
Total Recuento 13 18 9 5 8 53
% dentro de 24,5% 34,0% 17,0% 9,4% 15,1% 100,0
Cuenta lider %

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar, la tematica mas empleada por cada lider politico viene
marcada (tabla 6). En primer lugar, Pablo Casado es el que més twittea sobre asuntos
vinculados con politica nacional, &mbito con el que esta estrechamente relacionado al
ser el dirigente nacional del partido. De los 19 tweets publicados en el periodo analizado,
9 pertenecen a este asunto. Este candidato también le otorga una gran importancia a los
asuntos vinculados a la politica autondmica, méxime cuando hay una camparia electoral
donde el Partido Popular juega un papel decisivo, de ahi que 7 tweets estén relacionados
con este asunto. Resulta llamativo que siendo uno de los principales implicados en la
guerra interna de su partido, asi como el maximo dirigente en el organigrama del Partido

Popular, apenas publicase un tweet relacionado con dicho conflicto interno.

En otro lado, Isabel Diaz Ayuso centra sus tweets en los asuntos vinculados con politica
autondmica, su area de dedicacion politica al ser presidenta de la Comunidad de Madrid.
Representa el 50% de sus tweets, lo que corresponde a 10 tweets. Diaz Ayuso también

otorga un espacio a los asuntos vinculados con politica nacional, siendo 4 el nimero de
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tweets publicados con relacién a este asunto, lo que viene a representar el 20% de su
produccion total. Es importante sefialar que es la lider que mas referencias hizo al
conflicto que estaba sucediendo en su partido, en el que ella era uno de los principales
pilares. La lider autonémica publico 3 tweets, cifra que supone el 15% del total de tweets
publicados, convirtiéndose asi en la implicada en el conflicto interno que mayor

manifestacion trasladd a la opinidn publica a través de sus redes.

En ultimo lugar tenemos que presentar la temética empleada por el lider municipal, José
Luis Martinez Almeida. Al igual que ha sucedido con los otros dos lideres, Martinez
Almeida ha seguido el mismo patron, por lo que la tematica mas empleada es la referente
a asuntos vinculados con politica municipal. EI 64,3% de sus tweets, lo que significa 9
tweets, se centran en dar a conocer a la opinion publica asuntos vinculados con la politica
municipal. Martinez Almeida apenas le da presencia al conflicto interno sucedido en su
partido y unicamente hace referencia en 1 tweets de los 14 publicados. La segunda area
que mas emplea es notas de condolencia, donde se incluyen todos aquellos tweets que
publica para mostrar su condolencia por el fallecimiento de alguna persona, siendo estos

3 tweets que representan el 21,4%.

A continuacién, pasamos al andlisis de las estrategias empleadas por los candidatos a la

hora de elaborar los tweets publicados.

Gréfica 2: Porcentaje de frecuencia estrategia del tweet empleada

Estrategia del tweet
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Fuente: Elaboracién propia
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La muestra que analizamos se compone de 56 tweets, los cuales pertenecen a la suma
total de los publicados por los lideres que estudiamos. En la gréafica anterior (grafica 2)
se expone como existe una estrategia clara de uso por parte de los lideres politicos en
sus mensajes de Twitter, la mas usual es la referente a estrategia, medidas y pactos de
gobierno, siendo utilizada en el 49,1% de los tweets publicados. En esta direccion
encontramos todos aquellos tweets que tienen que ver con medidas de gobierno o de
partido, pactos entre distintas formaciones politicas o estrategias para alcanzar los

objetivos politicos.

La confrontacidn con otros partidos va a ser la segunda estrategia mas empleada por los
lideres, representando un 18,9% del total. En este apartado encontraremos todos aquellos
tweets que se utilizan con el objetivo de confrontar con otras instituciones o partidos
politicos, es decir, aquellos tweets donde hay una critica hacia las acciones que otros

ejecutan, asi como las medidas que deciden.

En menor medida podemos encontrar otros indicadores como pueden ser el recuerdo a
una persona o grupo de personas, empleado en el 13,2% de los casos y utilizado para
recordar a personas fallecidas ya que se cumplia un aniversario o, por el contrario, para
mostrar sus condolencias por fallecimientos recientes. Por otro lado, la defensa de su
posicién en el conflicto representa el 9,4% de los tweets publicados, lo que corresponde
aun total de 5 tweets. Una cifra sin apenas presencia si tenemos en cuenta que el periodo

analizado abarca los dias mas cruciales del conflicto interno del partido.

Por ultimo, la interaccion con el usuario (3,8%), la respuesta a otros lideres politicos
(1,9%) y la relacion con los medios de comunicacion (3,8%) son las estrategias menos
utilizadas, por lo que representan la nula interaccion que tienen los lideres politicos en

sus perfiles de Twitter con terceras personas.

Teniendo en cuenta que nuestra investigacion versa sobre los lideres politicos y su
comportamiento en Twitter, se ha visto oportuno relacionar la estrategia empleada en
los tweets con el uso que le ha dado cada uno de los tres lideres politicos. En la siguiente
tabla se puede ver representado por frecuencias la estrategia que se ha llevado a cabo en

los tweets de cada lider politicos.
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Tabla 7: Estrategia empleada en los tweets por los lideres

Estrategia del teweet de los lideres politicos

Eslralegia del tasal

Filscitn Recusrdo &
Esiralegia, Confrorma  con los Raspossia Delersa de Lra
medidas y | cidn con | medios de aoimos | Inberaccion  suposicdn persana o
pacies de alras Cornuricad lideres con el e el grupo de
mabiarno paridos an palilicas usLEArie conllicia persoras | Todal
Cuerila Pahla Casada Recusnio o B ] 1 ] 1 z 19
lider
|saibe| Diaz fyusn  Recusnlo T i 2 ] 1 3 3 0
José Luis Madiner Recusmlo 10 1] ] ] 1 1 z 14
A rresicla
Tola Recusnio 26 10 2 1 2 b T 53

Fuente: Elaboracion propia

Como sucedia en los datos generales, se puede observar que la méas utilizada es la
asociada a estrategias, medidas y pactos de gobierno. De manera muy significativa se
puede observar que los lideres politicos utilizan esta estrategia en la mayoria de sus
tweets, pues ha sido empleada en 26 publicaciones de Twitter. En el lado opuesto, se
observa como las estrategias relativas a respuesta a otros lideres politicos, relacion con
los medios de comunicacion o interaccién con el usuario apenas han sido utilizadas por
los tres lideres politicos, ya que, como indican los datos, apenas se utilizan entre una y
dos veces. Por ultimo, en lo relativo al conflicto interno del partido, podemos ver como
Isabel Diaz Ayuso es la que utiliza en un mayor nimero de ocasiones mensajes con una
estrategia de defensa de su posicidn en el conflicto, siendo 3 los tweets publicados en

este sentido.

A continuacion, ain enmarcados en el analisis cualitativo, pasamos a los aspectos
formales de los tweets. En este sentido, vamos a establecer una serie de variables sobre

las que nos centraremos al considerar que abarcan los aspectos esenciales de cada tweet.

En primer lugar, vamos a comenzar analizando el formato en el que se presentan los
tweets que han sido publicados por los tres lideres politicos. En este sentido se ha
diferenciado entre cuatro opciones: produccion propia, retweet, hilo y respuesta a otro
usuario. En la siguiente grafica se puede observar la distribucion del uso que se le ha

otorgado a cada formato.

63



Grafica 3: Frecuencia formato del tweet

Formato del Tweet

B Produccién propia (96%)
B Respuesta a un usuario (4%)

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

El 96% de los mensajes analizados pertenecen a la produccion propia de los lideres
politicos, por lo que acapara cerca del total de la muestra. La grafica (grafica 3) también
refleja que las respuestas a otros usuarios representan un 4%, por lo que, aunque de
forma simbdlica, los lideres politicos también destinan parte de sus mensajes a
interactuar con el resto de los usuarios. Aunque no cumple con el objetivo de la

bidireccionalidad que debe de caracterizar a una red social como es Twitter.

En lo que se refiere a la elaboracion de hilos o de retweets a otras cuentas debemos de
sefialar que el uso entre los lideres politicos de estas formas ha sido inexistente. Ninguno
de los tres lideres ha empleado estos formatos a la hora de elaborar sus mensajes para

Twitter.

Acto seguido vamos a analizar cudl es el empleo que cada uno de los candidatos hace
de los hashtags. Segun apunta Gevisa La Rocca (2020), los hashtags «se utilizan como
palabras clave que atraen la atencion de los usuarios sobre un tema y actian como

recolectores de informacion y emociones».
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Gréfica 4: Uso de hashtags por parte de los lideres politicos

Uso de hashtags
IR E

Frecuencia

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

De manera general, tal y como podemaos ver reflejado en los datos expuestos (grafica 4),
se puede observar que, a pesar de tener una gran importancia, apenas se hace uso de este
elemento en los tweets publicados. Mientras los porcentajes que sefialan el uso de
hashtags es de 11,3%, que se corresponde con 6 tweets, la no utilizacion de las etiquetas
en los tweets asciende hasta el 88,7%, es decir, 47 tweets no contienen este elemento.
Pablo Casado es el lider que mas utiliza esta herramienta, en concreto en cuatro de los
19 tweets emplea la etiqueta (#). En otro lado, Isabel Diaz Ayuso y José Luis Martinez

Almeida unicamente hacen uso de €él en una ocasion.
Seguidamente vamos a analizar el uso que los candidatos hacen de los elementos

audiovisuales en sus tweets, refiriéndonos a videos, imagenes, citas, enlaces,

retransmisiones en directo, o si ningun elemento acompafia sus mensajes.
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Tabla 8: Uso de elementos audiovisuales

Contenido audiovisual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido Video 13 24,5 24,5 24,5
Imagen 21 39,6 39,6 64,2
Citado 3 57 57 69,8
Enlace 4 7,5 7,5 77,4
Ninguno 10 18,9 18,9 96,2
Retransmision en directo 2 3,8 3,8 100,0

Total 53 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Una vez han sido analizados los elementos, tal y como demuestran los datos (tabla 8),
se puede comprobar como los porcentajes indican que el 39,6% de los tweets incluian
imagenes que servian para ilustran el mensaje que cada lider politico publicaba en sus
redes sociales. De hecho, es el elemento audiovisual mas utilizado por los tres lideres
politicos, ya que, en segundo lugar, a un margen de distancia significativo, se encuentra
el video y los tweets que Unicamente contienen caracteres. Mientras que el 24,5% de los
tweets incluian videos de reproduccion directa, el 18,9% no contenia ningln tipo de

elemento de acompafiamiento.

En lo que se refiere a los enlaces, por ejemplo, entendidos como noticias o paginas web
externas a Twitter, el porcentaje de uso desciende hasta el 7,5%. Los elementos que
menos uso han recibido por parte de los lideres politicos han sido las citas, Unicamente
empleadas en 3 ocasiones, asi como las retransmisiones en directo, como se puede ver

reflejado en la tabla, menos del 4% de los tweets incluyen este elemento audiovisual.

Una vez han sido presentados los datos generales, vamos a desgranarlos en funcion del
uso que los distintos lideres politicos que incluimos en nuestra investigacion hacen de
los elementos audiovisuales anteriormente presentados. Para facilitar su visualizacion

hemos recopilado los datos en un diagrama de barras apiladas.
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Gréfica 5: Variables combinadas lider politico / herramientas audiovisuales

Uso de contenido audiovisual por lider politico
[l Video [ll'magen [MCitado [ Enlace [Ninguno Retransmisién en directo

Pablo Casado

47% VAR 5% 16% 1%
Isabel Diaz Ayuso

15% 45% 10% 15%
José Luis Martinez Almeida

7% 57% 7% 29%

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Una vez tenemos desglosados los datos que informan del empleo que han hecho cada
uno de los lideres politicos de los elementos audiovisuales (grafica 5) resulta muy
llamativo el uso que hace el lider nacional del Partido Popular realiza de los videos tanto
de reproduccion directa como de visionado en vivo. En los 19 tweets que publicé en su
muro, en 9 de ellos podemos encontrar videos, de la misma forma, en dos ocasiones hace
uso de la herramienta de retransmisiones en directo. Ambos elementos los emplea para
contextos asociados a la campafia electoral en Castilla y Ledn o relacionados con el
Comité Ejecutivo Nacional del Partido Popular. Son José Luis Martinez Almeida e
Isabel Diaz Ayuso quiénes adoptan la postura contraria, siendo los que menos uso
hicieron de retransmisiones en directo, es decir, 0.

Cuando hablamos del empleo de videos, en el lado opuesto encontramos a José Luis
Martinez Almeida que apenas hace uso de ese recurso, concretamente lo utiliza en tan
solo una ocasion, puesto que prioriza acompanar sus tweets con imagenes. De hecho, de
los 14 tweets publicados en su perfil durante la observacion, en 8 de ellos podemos
encontrar imagenes que ilustran y acompafian el mensaje. Destacando también que en
cuatro de ellos opta por publicar Gnicamente el mensaje sin ningun tipo de elemento

audiovisual, es decir, solo caracteres.
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En lo que se refiere al uso de imagenes también debemos de sefialar a Isabel Diaz Ayuso,
puesto que también destaca por el empleo de estos elementos. De esta forma, en 9 tweets
incluye imagenes que acompafian sus mensajes, lo que representa el 45% de su
produccion. Es importante destacar que Diaz Ayuso es la Unica lider que hace uso de los
citados, concretamente lo emplea hasta en tres ocasiones, misma cifra que el uso que

hace de los videos.

De nuevo tenemos que apuntar en direccion a Isabel Diaz Ayuso, pero en esta ocasion
por ser la lider que en mas ocasiones utiliza enlaces para acompafiar sus tweets. En el
10% de los tweets publicados, lo que representa 2 tweets de los 20 publicados por la

presidenta de la Comunidad de Madrid.

Continuamos ofreciendo un analisis relativo al tono empleado en cada uno de los tweets.
En el siguiente grafico de barras se puede observar la distribucion del tono empleado de
forma genérica por los lideres politicos.

Gréfica 6: Porcentaje de frecuencia del tono empleado por los lideres

Tono del tweet

[l Fositive ] Neutra [l Critico

Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia

68



Como podemos observar en la grafica presentada (grafica 6), no existe una tendencia
clara respecto al tono empleado por cada uno de los lideres politicos en los mensajes
publicados en sus muros de Twitter. La igualdad en los porcentajes del tono empleado
muestra la gran pluralidad de mensajes que hay en cada uno de los perfiles de los lideres
politicos, pudiendo publicar tweets en las mismas direcciones unos y otros, aunque con
objetivos distintos. El tono méas empleado por los tres lideres politicos es el positivo, con
el 37,7% de tweets publicados en esa linea, lo que corresponde a 20 mensajes. Bajo el
paraguas de la etiqueta de positivo hemos incluido todos aquellos mensajes asociados a
mejoras 0 beneficios para la sociedad, buenos resultados electorales, mensajes de
esperanza por parte de los lideres o medidas politicas de caracter positivo por su

intencionalidad u objetivos.

A pesar de que el tono positivo es el que predomina, el tono neutro tan solo se queda un
tweet por debajo de este, por lo que es el segundo mas empleado. Concretamente es
utilizado en el 35,8% de las ocasiones, lo que se corresponde con un total de 19 tweets.
Por altimo, el tono critico, a pesar de haber escogido un periodo de conflicto y tensién
en el Partido Popular, es el que menos se emplea entre los lideres politicos. En este
sentido solo se emplea en 14 tweets, lo que representa el 26,4% del total de los tweets
estudiados. Entendemos por critico aquellos mensajes de confrontacion con otros lideres
o0 partidos politicos, asi como las criticas a medidas, decisiones o acciones que otros

realizan, siempre sin tener un fin constructivo o de mejoria.
A partir de esta cuestion, vamos a ver que candidato emplea con mayor frecuencia un

tono u otro, puesto que dichos resultados estaran muy en consonancia con el objetivo

que persigue esta investigacion.
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Tabla 9: Cruce tono empleado por lider politico

Tono empleado por los lideres en sus mensajes

Tono del tweet Total
Positivo Neutro  Critico
Cuenta lider Pablo Casado Recuento 7 6 6 19
% dentro de Cuenta 36,8% 31,6% 31,6% 100,0%
lider
Isabel Diaz Ayuso Recuento 7 5 8 20
% dentro de Cuenta 35,0% 25,0% 40,0% 100,0%
lider
José Luis Martinez Recuento 6 8 0 14
Almeida o
o dentro de Cuenta 42 9% 57,1% 0,0% 100,0%
lider
Total Recuento 20 19 14 53
% dentro de Cuenta 37, 7% 35,8% 26,4% 100,0%
lider

Fuente: Elaboracion propia

Al igual que sucedia con los datos totales, se puede observar como el tono positivo
vuelve a prevalecer sobre el resto de los tonos (tabla 9). En rojo aparece sefialado cuél
es el tono que mas emplea cada lider politico, siendo distinto en cada uno de los tres. A
pesar de que en los datos generales impera el tono positivo, si vamos al detalle podemos
comprobar que cada uno de los lideres politicos destaca por un tono diferente. Isabel
Diaz Ayuso mantiene un tono critico en sus tweets, especialmente hacia medidas la labor
ejercida por el Ejecutivo Central e incluso a la labor de medios de comunicacion o
miembros de su propio partido con un total de 8 tweets que representan el 40% del total.
Sin embargo, el dirigente nacional, Pablo Casado, opta por publicar tweets con un tono
mas positivo y constructivo. Concretamente son 7 los tweets publicados bajo esta actitud
positiva, que corresponden al 40% del total. De forma mas significativa se encuentra el
tono utilizado por José Luis Martinez Almeida, el cual mantiene un tono neutro en el
57,1% de sus tweets, porcentaje que se corresponde con 8 de sus 14 tweets. Es relevante
destacar que el alcalde de Madrid no utiliza en ninguno de sus mensajes un tono critico

0 negativo.
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Pérez — Curiel y Garcia Gordillo (2020) apuntan que el empleo de menciones podria
servir para potenciar la viralidad de aquellos mensajes que son difundidos por las redes
sociales, logrando llegar asi a miles de usuarios. En este sentido vamos a analizar el
empleo que los lideres politicos hacen de las menciones (@) en sus respectivos perfiles.
De los 53 tweets que componen nuestra muestra, en tan solo 7 se hace uso de esta técnica
frente a los 46 tweets en los que no se empleaban ningln tipo de mencion. Estas cifras

representan un 13,2% y un 86,8% respectivamente.
Si desglosamos estos datos en funcion de cada lider politico comprobaremos que la
distribucion es préacticamente similar en cada uno de los tres. Los datos se pueden

comprobar mediante la siguiente tabla.

Tabla 10: Recuento de las menciones en los perfiles de los lideres politicos

Relacion entre las menciones y el empleado por los lideres politicos

Menciones a otros usuarios

Si No Total

Cuenta lider  Pablo Casado Recuento 3 16 19
% dentro de Cuenta lider 15,8% 84,2% 100,0%

Isabel Diaz Ayuso Recuento 3 17 20

% dentro de Cuenta lider 15,0% 85,0% 100,0%

José Luis Martinez Recuento 1 13 14

Almeida % dentro de Cuenta lider 7,1% 92,9% 100,0%

Total Recuento 7 46 53
% dentro de Cuenta lider 13,2% 86,8% 100,0%

Fuente: Elaboracién propia

Como ya vaticinaban los datos generales, los tres lideres politicos no hacen un uso
mayoritario de las menciones en los tweets publicados. De esta forma, los lideres se
mueven en una horquilla de entre 1 y 3 tweets donde mencionan a otros perfiles. De esta
forma, mientras que Pablo Casado es el lider que mas veces utiliza este elemento,
concretamente en 3 ocasiones, que se corresponde con el 15,8% del total, en el lado

opuesto se encuentra José Luis Martinez Almeida, que tan solo lo emplea en una
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ocasion, adoptando una postura de no mencionar otros perfiles en tanto en cuanto no lo
utiliza en el 92,9% de los casos. Isabel Diaz Ayuso, por su parte, a pesar de que también
emplea este recurso en tres tweets, que representan el 15% de su produccion total, son
mayoritarias las ocasiones en las que no hace uso de este, concretamente en 17 tweets

de los 20 que publica en total.

FASE 3. Analisis discursivo de los lideres politicos en Twitter

La Gltima variable que analizaremos en lo que se refiere a la observacién y estudio de la
actividad que los lideres politicos implicados en el conflicto interno del Partido
Populares tienen en Twitter son los mecanismos de propaganda que cada uno de ellos

han empleado.

En la presente investigacion se ha optado por simplificar los mecanismos de propaganda
y agrupar los distintos mecanismos de propaganda existentes en cinco apartados:
apelacion a la autoridad, apelacion a la emocion, apelacion a la fuerza, apelacion a la

ignorancia y ningun tipo de mecanismo de propaganda.

Antes de continuar con el anlisis de esta variable es conveniente matizar que, en el caso
de que hubiese mas de un mecanismo de propaganda, el analisis se ha realizado
escogiendo el mecanismo que mayor presencia tiene en cada uno de los tweets de los

lideres politicos.
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Gréfica 7: Porcentaje de frecuencia de los mecanismos de propaganda empelados

Mecanismo de propaganda

Porcentaje de uso

n67.9%

Apelacion a la autoridad Apelacion a la emocior Apelacion a la fuerze Ninguno

Elaboracion: Fuente propia

Como se puede observar en el anterior gréfico (grafica 7), hay un mecanismo que
despunta entre los mas empleados: apelacion a laemocién (67,9%). Por este se entienden
todos aquellos tweets que tienen una alta carga emocional, es decir, tienen como objetivo
despertar la emocién del resto de los usuarios de la red social mediante el uso de

adjetivos y mensajes cargados de sentimientos.

Es importante sefialar que uno de los mecanismos, la apelacién a la ignorancia, no ha
sido utilizado por ninguno de los tres lideres politicos, ese es el motivo por el que no

aparece en la grafica anterior.

Al igual que con el resto de los elementos analizados hasta ahora, vamos a combinar los
mecanismos de propaganda con el uso que cada uno de los lideres le ha dado, para asi
poder conocer de qué forma han elaborado sus mensajes los tres lideres politicos que

estamos estudiando. Para ello vamos a volver a presentarlo en forma de grafico.
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Gréfica 8: Cruce de las variables candidato con mecanismos de propaganda

Mecanismos de propaganda

B Apelacion a la autoridad [l Apelacidna la emocién | Apelacién a la fuerza ] Ninguno

68,4

26,3

53

0

Pablo Casado Isabel Diaz Ayuso José Luis Martinez Almeida

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que no se perciben grandes diferencias respecto a lo ya mostrado en
la grafica anterior (gréafica 7), es decir, este grafico (grafica 8) nos permite visualizar que
el mecanismo de propaganda mas empleado en los tres lideres politicos es el de
apelacion a las emociones. Si desgranamos estos datos podremos comprobar como José
Luis Martinez Almeida (78,6%) es el lider politico que méas emplea este recurso. De
hecho, en comparacién con el resto de los mecanismos, es el que emplea en la mayoria
de sus tweets publicados. Este patrdn se repite en los otros dos lideres politicos, es decir,
también en Isabel Diaz Ayuso (60%) y Pablo Casado (68,4%) se da la circunstancia de
que méas de la mitad de sus tweets cuentan con una apelacion a las emociones de los
lectores.

Por otro lado, Diaz Ayuso y Casado también comparten el segundo recurso de apelacion

con mayor uso en sus publicaciones, concretamente la apelacion a la fuerza que

representa el 26,3% y el 25% de los tweets totales respectivamente.
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Luego se dan casos concretos y menos representativos como puede ser el uso de la
apelacion a la autoridad, el cual utilizan Unicamente Isabel Diaz Ayuso (15%) y José

Luis Martinez Almeida (14,3%), esto se corresponde con 3y 2 tweets respectivamente.

Es importante sefialar que los tres lideres politicos no han empleado todos los recursos
propagandisticos. Pablo Casado no ha hecho uso en ninguno de sus tweets de la
apelaciéon a la autoridad. De la misma forma, José Luis Martinez Almeida no ha

empleado la apelacién a la fuerza en ninguno de los mensajes publicados.

Por altimo, es importante mencionar que el recurso de apelacion a la ignorancia ha sido
el menos empleado por los tres lideres politicos, concretamente no lo han utilizado en

ninguna ocasion.

FASE 1. Andlisis cuantitativo de los medios de comunicacion en Twitter

El analisis de esta segunda parte se ha realizado en base a los elementos cuantitativos
que hemos encontrado tras el seguimiento efectuado a las publicaciones de Twitter
realizadas por los medios de comunicacién que ya fueron anteriormente citados, estamos
hablando de El Mundo, El Pais y ABC.

Debemos de especificar antes de comentar el analisis uno de los elementos cuantitativos
mas importantes ya que sustentan los pilares de la investigacién: el nimero de tweets.
Los criterios para determinar la muestra temporal del andlisis se han fundamentado en
el conflicto interno del Partido Popular una vez se hace publico, en este caso estamos
hablando de un analisis de los tweets de los medios de comunicacién que van desde el
11 de febrero de 2022 hasta el 25 de febrero del mismo afio. Es importante matizar que
la muestra ha sufrido modificaciones en tanto en cuanto el estudio partia de una muestra
inicial de 366 tweets, pero mas tarde se reducen a 249 los tweets validos publicados por
los medios de comunicacion. Los cambios a la hora de afrontar la muestra han sido
ocasionados por dos aspectos. En primer lugar, se han descartado todos aquellos tweets
que repetian informacion haciendo referencia a la misma informacion, asi como al
mismo asunto. Por lo tanto, cuando ocurria eso, el modo de actuar era quedarnos con el
primer tweet que hacia referencia a una determinada informacion. En segundo lugar, se

han descartado todos aquellos tweets que omitian la tematica del conflicto interno del
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Partido Popular, puesto que incluirlos podria desvirtuar la investigacion, ademas de que

no debemos olvidarnos cuales fueron los objetivos y las hipotesis marcadas en el estudio.

Una vez que han sido explicados y puntualizados todos los criterios, la muestra
definitiva para analizar se corresponde a 249 tweets de medios de comunicacion, tal y

como queda reflejado en la siguiente tabla:

Tabla 11: Frecuencia y porcentaje total de tweets de medios de comunicacion

Medio de comunicacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido El Mundo 79 31,7 31,7 31,7
ABC 91 36,5 36,5 68,3
El Pais 79 31,7 31,7 100,0
Total 249 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

El baremo de tweets publicados por los medios de comunicacion que se han estudiado
durante 15 dias se sitGa entre los 79 y 91 tweets. Mientras que EI Mundo y EI Pais han
publicado el mismo nimero de tweets Unicos (79), el ABC ha sido el diario que mas
contenido ha publicado con relacién al conflicto interno del Partido Popular, llegando a

publicar un total de 91 tweets Unicos.

En caso de no haber realizado la limpieza de tweets, previa al analisis que haremos a
continuacion, cada medio de comunicacion contaria con cifras de tweets publicados muy
diferentes: EI Mundo con 128 tweets, mientras que ABC contaria con 131 tweets y, por
altimo, El Pais que alcanzaria la cifra de 107 tweets publicados relativos al Partido

Popular de forma genérica.

Presentada la base sobre la que trabajaremos, y habiendo realizado las justificaciones
oportunas, continuamos con lo que es la mera investigacion. Seguidamente vamos a
analizar cual es la viralidad obtenida por cada medio de comunicacion en sus respectivos
perfiles de Twitter, en los cuales publican las noticias relativas al conflicto interno del

Partido Popular.
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Tabla 12: Viralidad de los medios de comunicacién en Twitter

Estadisticos

Medio de comunicacién Retweets Me gustas Comentarios
El Mundo N Vaélido 79 79 79
Perdidos 0 0 0
Media 215,90 526,18 119,58
Suma 17056 41568 9447
ABC N Vaélido 91 91 91
Perdidos 0 0 0
Media 49,16 104,53 17,51
Suma 4474 9512 1593
El Pais N Vaélido 79 79 79
Perdidos 0 0 0
Media 93,97 152,18 62,70
Suma 7424 12022 4953

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla anterior (tabla 12), EI Mundo es el medio de
comunicacion que mas repercusion ha obtenido mediante la interaccion en los tweets
que publico acerca del conflicto interno del Partido Popular. Concretamente en lo que
se refiere a numero de retweets, EI Mundo ha alcanzado un total de 17.056 lo que se
corresponde con una media de 215, a una gran distancia de estas cifras se encuentran.
El Pais, a pesar de ser un diario con una linea editorial mas progresista, suma 7.424
retweets, logrando una media de 93,96. En ultimo lugar, se sitia ABC que tiene una

media de 49 retweets lo que hace referencia a un total de 4.474.

En otro lado, en el apartado de los likes vuelve a repetirse la misma disposicion. En este
caso, El Mundo logra 41.568 mientras que ABC no llega a los 10.000 (9.512,
concretamente) y El Pais llega hasta los 12.022 me gustas en sus publicaciones, lo que

significa una media de 152,18.
Por ultimo, en lo relativo a los comentarios, la horquilla se situa entre los 4.000 y los
10.000, siendo EI Mundo el que mas comentarios recaba en sus tweets, concretamente

9.447. En el lado opuesto, ABC, que tan solo recibe 1.593 comentarios, es decir, sus
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publicaciones reciben una media de 17,51 comentarios. Mientras tanto, El Pais suma
4.953 respuestas en los 79 tweets publicados, lo que significa una media de 62

comentarios.

Es importante recordar que ElI Mundo fue el diario que publicd la informacion en
exclusiva de los presuntos espionajes por parte de la cipula nacional a Isabel Diaz

Ayuso.

FASE 2. Andlisis cualitativo de los medios de comunicacién en Twitter

Una vez ha sido desplegado el anélisis de los elementos cuantitativos relacionados con
el estudio de los tweets publicados por los medios de comunicacion pasamos a analizar
lo relacionado con las variables cualitativas. Tal y como hemos plasmado en la tabla de
variables anteriormente presentada, vamos a otorgar una especial importancia a los
siguientes elementos de las piezas periodisticas que son publicadas mediante los tweets:
extension, tipo de titular, género periodistico, sesgo del mensaje, orientacién del titular,
tematica, elementos de apoyo a la noticia, nivel declarativo del titular y mecanismos de

propaganda.

Comenzaremos con la extensién de las piezas periodisticas contenidas en cada uno de
los tweets publicados por los medios de comunicacion. Dentro de esta variable hemos
conferido diferentes valores, entre los cuales podemaos diferenciar una pieza de extension

breve, media y extensa o larga.
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Gréfica 9: Porcentaje extension de pieza

Extension de la noticia

Extensa

15,7

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Podemos observar como las piezas de extension media priman en el analisis de los tres
medios de comunicacion. Méas de la mitad de las piezas tienen una extension media,
concretamente el 68,3% del total, correspondiéndose con 170 publicaciones. Le siguen
las piezas que tienen una longitud breve, otorgandole un 16,1% del total, que se
corresponde con 40 piezas. Por dltimo, el 15,7% restante les corresponde a aquellas
publicaciones que se caracterizan por ser extensas, es decir, las 39 que tienen una

longitud mayor.
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Tabla 13: Extension de las piezas segin el medio de comunicacion

Extension de las piezas por medios
Extension de la noticia

Breve Media  Extensa Total
Medio de El Mundo Recuento 9 55 15 79
comunicacion % dentro de Medio de 11,4% 69,6% 19,0% 100,0%
comunicacion
ABC Recuento 24 57 10 91
% dentro de Medio de 26,4% 62,6% 11,0% 100,0%
comunicacion
El Pais Recuento 7 58 14 79
% dentro de Medio de 8,9% 73,4% 17, 7% 100,0%
comunicacion
Total Recuento 40 170 39 249
% dentro de Medio de 16,1% 68,3% 15,7% 100,0%

comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla anteriormente expuesta (tabla 13), el diario ABC
hace una apuesta clara por las piezas periodisticas de extension breve, pues, de las 91
publicaciones que realiza, 24 tienen dicha longitud. Por otro lado, el diario El Pais opta
en su mayoria por las piezas de longitud media, con una media de 68,3% del total de
piezas publicadas. En ultimo lugar, el diario EI Mundo que opta en su mayoria por piezas

extensas, donde prima las explicaciones, asi como las contextualizaciones.

El segundo elemento para analizar dentro del andlisis cualitativo es el titular de cada
pieza periodistica. En este apartado debemos hacer una dicotomia, ya que en el analisis
correspondiente a los titulares se han diferenciado dos espacios. Por un lado, vamos a
analizar el tipo de titular que acompafia a cada pieza periodistica, distinguiendo tres
tipologias: informativos, interpretativos y opinativos / valorativos. Los resultados

generales de la observacion realizada han sido presentados en la siguiente tabla.
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Tabla 14: Recuento y porcentaje tipo de titular

Tipo de titular

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Informativo 87 34,9 34,9 34,9
Interpretativo 99 39,8 39,8 74,7
Opinativo / Valorativo 63 25,3 25,3 100,0
Total 249 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Percibimos que la mayoria de los titulares se enmarcan en una tipologia interpretativa,
obteniendo una presencia en hasta 99 ocasiones, lo que abarca el 39,8% del total de las
piezas analizadas (tabla 14). Como se observa en la tabla expuesta con anterioridad, la
segunda tendencia mas empleada es la relativa al uso de titulares informativos, la cual
representa el 34,9%, lo que se corresponderia con 87 titulares. En ultimo lugar, aunque
con una cifra muy cercana a las anteriores, en 63 piezas se recurre a titulares opinativos
o valorativos, es decir, en el 25,3% de los casos. Como observamos, hay una gran
igualdad en el uso de las distintas tipologias de los titulares, no habiendo diferencias

destacadas entre los 3 valores posibles.

La siguiente variable que estaria en relacion con los titulares, como ya hemos explicado
con anterioridad, es la orientacion del titular, es decir, el enfoque tematico de cada pieza.
Para poder realizar el estudio se han extraido los datos obtenidos del anélisis y se
presentan en una tabla mediante la frecuencia y los porcentajes que representan.
Ademas, consideramos que los titulares pueden tener tres enfoques: enfocados en la
personalidad politica, enfocados en los asuntos tematicos o que no tengan un objeto de

atencion claro.
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Tabla 15: Recuento enfoque tematico de titular

Orientacion del titular

Frecuenci Porcentaje =~ Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Vélido Enfocado en la 37 14,9 14,9
personalidad politica
Enfocado en los 84,7 99,6
asuntos tematicos
Sin objeto de atencion 1 4 100,0
claro
Total 249 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en los datos presentados mediante la tabla (tabla 15), los titulares

enfocados en los asuntos tematicos imperan sobre el resto. De esta forma, el 84,7% de

las piezas de la muestra escogida estan relacionados con asuntos tematicos, esto se

corresponderia con 211 titulares. En el lado opuesto, queda el 14,9% de titulares

restantes, los cuales estdn enfocados en la personalidad politica. Por lo tanto, cuentan

con una minima representacion de 37 noticias.

A continuacién, para continuar trabajando en el objetivo de nuestra investigacion, vamos

a combinar la orientacion del titular con el empleo que cada uno de los medios de

comunicacion han hecho del mismo.

Gréfica 10: Recuento de la personalidad del titular segun el empleo de los medios

Frecuencia orientacion titular

¥ El Mundo
B ABC
M El Pais

X

Enfocado en la Enfocado en los
personalidad politica asuntos tematicos

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracién propia

Sin objeto de atencién
claro
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Los resultados muestran que, en lo referente a los titulares enfocados en la personalidad
politico, la tendencia se decanta hacia un claro predominio por parte del diario El Mundo
(gréfica 10). EI 53% de las piezas de EI Mundo presentan un titular asociado a cuestiones
relativas a la personalidad politica, mientras que ABC y EI Pais apenas ceden espacio

en sus titulares a esta orientacion, siendo el 24% y 22% de los titulares, respectivamente.

Por otra parte, en lo relativo a los titulares enfocados en los asuntos tematicos, el reparto
es mucho més equitativo en tanto en cuanto la horquilla de frecuencia se mueve entre el
29% y el 35%. Mientras que el 35% de los titulares de ABC y El Pais se centran asuntos
tematicos, EI Mundo reparte de una forma méas amplia sus titulares y tan solo concede

el 29% a este valor, lo que se corresponde con 59 piezas.

Por ultimo, en tan solo un titular es imposible identificar el objeto de atencion al que va

destinado, perteneciendo ese titular al diario EI Mundo.

Continuamos analizando aspectos relacionados con el titular de cada pieza periodistica,
en esta ocasion haremos referencia al nivel declarativo del titular. Hemos observado que
los titulares pueden poseer citas textuales o, en cambio, no poseer ningun tipo de cita

textual.

Tabla 16: Recuento y frecuencia del nivel declarativo de los titulares

Nivel declarativo del titular

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Con citas textuales 64 25,7 25,7 25,7
Sin citas textuales 185 74,3 74,3 100,0
Total 249 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

De la observacion de la tabla anterior (tabla 16) se puede extraer la siguiente lectura. El
uso de las citas textuales es escaso en los tres medios de comunicacion, concretamente
se utiliza en el 25,7% de los casos, que se corresponde con 64 titulares. La mayoria de
las piezas que estamos estudiando no cuentan con citas textuales en sus titulares, estamos

hablando de un 74,3% del total, lo que viene a significar 185 piezas.
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A continuacién, se ha querido complementar el analisis del nivel declarativo de los
titulares a través de un gréafico que refleja la relacion entre este y el uso que cada uno de

los medios de comunicacion le da.

Grafica 11: Uso de citas textuales en los titulares

Nivel declarativo del titular

B Con cita textual [l Sin cita textual

31,6
El Mundo
68,4

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Del reflejo de los datos que el grafico de barras (grafica 11) presenta se puede concluir
que El Mundo es el medio de comunicacion con un mayor nivel declarativo de sus
titulares, es decir, en el 31,6% de sus cabeceras se emplean citas textuales. Frente a este
dato se sitta el de los diarios ABC y El Pais donde el uso de citas textuales apenas llega

al 23% en ambos, lo que se corresponde con 21 y 28 titulares respectivamente.

Pese a los datos anteriormente expresados, los titulares que no hacen uso de citas
textuales dominan la estadistica situandose en los tres diarios en una horquilla entre el
68,4%, cifra del diario EI Mundo, pasando por el 74,3% del diario ABC y, por ultimo,
el 76,9% de El Pais.

Acto seguido vamos a continuar analizando otro de los aspectos cualitativos. En esta
ocasion el anélisis lo realizaremos de los géneros periodisticos empleados en las
informaciones publicadas por los medios de comunicacion. Para ello debemos de
diferenciar entre los siguientes géneros: noticia, reportaje, entrevista, cronica, analisis,
perfil, editorial, columna / tribuna, y otros. Se ha optado por estos géneros periodisticos
y no por otros ya que estos son los mas habituales en aquellas informaciones del ambito

politico.
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Tabla 17: Frecuencia y porcentaje géneros periodisticos

Género periodistico

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Noticia 114 45,8 45,8 45,8
Reportaje 3 1,2 1,2 47,0
Entrevista 1 4 4 47,4
Crénica 50 20,1 20,1 67,5
Analisis 24 9,6 9,6 77,1
Perfil 5 2,0 2,0 79,1
Editorial 14 5,6 5,6 84,7
Columna/ Tribuna 34 13,7 13,7 98,4
Otros 4 1,6 1,6 100,0

Total 249 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

En la anterior tabla (tabla 17) se expone de forma muy clara la frecuencia y los
porcentajes en relacion con cada uno de los géneros. Como aparece destacado en rojo,

el género periodistico que ha dominado por encima del resto es el de la noticia.

Los datos indican que el 45,8% de las piezas periodisticas analizadas pertenecen al
género periodistico de la noticia, lo que se corresponde con 114 noticias. A una gran
diferencia, el siguiente género més empleado ha sido la cronica, siendo utilizadas en 50
ocasiones y significando el 20,1% del total. Otro de los géneros mas usuales en la
investigacion realizada es el analisis, siendo empleado en 24 piezas, lo que implica 9,6%
del total.

También es destacable el niUmero de piezas encontradas que pertenecen al género
periodistico de opinidn tales como la columna o la tribuna, asi como el editorial, que
representan el 13,7% y el 5,6% respectivamente. El resto de los géneros, como pueden

ser reportajes, entrevistas o perfiles, no aparecen de una forma frecuente en el analisis.
La identificacién de los géneros periodisticos ha sido sencilla en tanto en cuanto al ser
piezas publicadas en medios digitales, en muchas de las ocasiones, en las informaciones

se indicaba el género del que se trataba.
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Consecutivamente vamos a analizar otro elemento cualitativo como son elementos que
sirven de apoyo y acompafiamiento a las piezas periodisticas analizadas. Es importante
sefialar que, en el caso de que hubiese varios elementos de acompafiamiento, se ha
escogido el elemento de acompafiamiento principal de cada pieza periodistica,
entendiéndose por principal como el primer elemento que aparece en la pieza. Entre los
valores que hemos escogido se pueden encontrar fotografias, breves, infografias,
despieces, videos, audio o si, por el contrario, no tienen ningun elemento que funciona

de acomparfiamiento.

Tabla 18: Uso de herramientas como apoyo de la informacion

Elemento principal de apoyo a la pieza periodistica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Véalido  Sin nada 13 5,2 5,2 5,2
Fotografia 146 58,6 58,6 63,9
Infografia 2 0,8 0,8 64,7
Despiece 1 0,4 0,4 65,1
Video 85 34,1 34,1 99,2
Audio 2 0,8 0,8 100,0
Total 249 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

De los resultados reflejados en la tabla anterior (tabla 18), fruto del andlisis realizado,
podemos concluir que el elemento de apoyo més empleado es la fotografia. En mas de
la mitad de los casos analizados, concretamente el 58,6%, la pieza periodistica aparece
acomparia de una fotografia. En el 34,1% de las muestras, lo que se traduce en 85
ocasiones, las piezas periodisticas son acompafiadas con algun tipo de video de
reproduccion directa. Las piezas periodisticas que aparecen sin ningun tipo de

complemento o elemento de apoyo son 13, lo que representa el 5,2% de los casos totales.
Los elementos de acompariamiento tales como los despieces, los audios o las infografias

ocupan una presencia escasa en nuestra muestra, sin llegar ni tan siquiera al 1% de

representacion.
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Yendo un paso mas alla, se ha optado por mejorar el analisis relativo a los elementos
que aparecen acompafando a las piezas periodisticas por mediacion de una grafica que
combina los datos de estos elementos con cada uno de los medios de comunicacion que
se estudian. De esta forma se pretende visualizar si existe medios de comunicacion que

priorizan lo visual por encima del texto.
Gréfica 12: Variables combinadas medio de comunicacion y elementos de apoyo a la
informacion

Elemento de apoyo a la pieza periodistica

Sin nada [l Fotografia Infogrrafia [Jj Despiece [ Video [ Audio

Sin nada Fotografia Infogrrafia Despiece Video Audio
fivndo 0 : : s o
ABC 12,1 40,7 1,1 0 22
El Pais 25 59,5 1,3 1,3 0

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico de barras divididas (gréfica 12) se puede observar que, a pesar de que hay
dos elementos que predominan por encima del resto, no todos los medios de
comunicacion han apostado de la misma forma por elementos de apoyo para acompariar
a sus piezas periodisticas. Con ello queremos reflejar que mientras algunos medios de
comunicacion han priorizado la imagen estatica, otros han apostado por la imagen en
movimiento mediante los videos. Esto ultimo ocurre con el diario ABC, pues debemos
destacar que los videos en este medio de comunicacion representan el 44% del total, o
lo que es igual, aparecen en 40 piezas periodisticas. Mientras tanto el diario EI Mundo
apenas le otorga una importancia del 21%, empleandolos Gnicamente en 17 casos, y de
igual forma sucede con El Pais, donde incluye 28 videos que viene a significar el 35,8%

de sus piezas.
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Destacamos que el uso de la fotografia es abundante en los tres medios de comunicacion,
aunque es destacable el uso que hace de este recurso EI Mundo, en tanto en cuanto
representan el 78,5% del total de los elementos utilizados, lo que significa el empleo de
fotografias en 62 piezas periodisticas. También queremos sefialar como en el diario ABC
hay un numero considerable de piezas que no son acompafadas por ningln tipo de
elemento, es decir, el 12,1% de los casos tan solo han sido publicados con texto, pero

nunca con ningun tipo de elemento de apoyo.

Otro de los elementos clave que se ha tenido en cuenta para cumplir con los objetivos
de esta investigacion es la tematica. En este caso se ha elaborado una tematica especifica
con temas centrados exclusivamente en asuntos relacionados con el conflicto interno del
Partido Popular. La inclusién de estos temas se debe a que la muestra ha sido escogida
centrandonos en este asunto concreto, asi pues, una tematica con asuntos de caracter

general no iria en la linea de nuestra investigacion.
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Tabla 19: Frecuencia y porcentaje tematica de las piezas

Tematica especifica

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Valido

Sefialamiento a Pablo
Casado y su equipo como
principales responsables del
conflicto interno (en favor
de Ayuso)

Cuestionamiento acerca de
la responsabilidad de Isabel
Diaz Ayuso en el conflicto
Valoracién de la posicion
mantenida por José Luis
Martinez Almeida en el
conflicto

Informacion general sobre el
conflicto

Posicion adoptada por el
resto de los lideres
territoriales y miembros del
Partido Popular respecto al
conflicto interno
Posicionamiento de otras
fuerzas y lideres politicos en
referencia al conflicto
interno surgido en el Partido
Popular

Respuesta social a la
division interna acontecida
en el PP

Alberto NUfiez Feijéo como
solucion al conflicto interno
del partido

Otros

Total

69

27

10

81

20

14

12

249

27,7

10,8

4,0

32,5

8,0

3,2

5,6

3,2

4,8

100,0

21,7

10,8

4,0

32,5

8,0

3,2

5,6

3,2

4,8

100,0

27,7

38,6

42,6

75,1

83,1

86,3

92,0

95,2

100,0

Fuente: Elaboracién propia
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De una manera muy gréafica y visual, en la tabla anterior (tabla 19) se puede observar la
representacion que cada temética ocupada en las piezas periodisticas. Encontramos que
hay una serie de categorias teméticas que presentan una gran unanimidad. Informacién
general del conflicto y sefialamiento a Pablo Casado y su equipo como responsables del
conflicto acaparan mas del 27% de las piezas periodisticas, concretamente 32,5% y

27,7% respectivamente.

La temética cuestionamiento acerca de la responsabilidad de Isabel Diaz Ayuso en el
conflicto es otra de las mas empleados, concretamente en 27 de las 249 piezas, junto a
ella se encuentra otras dos tematicas que también han sido muy empleadas. Por un lado,
la posicién adoptada por el resto de los lideres territoriales y miembros del Partido
Popular respecto al conflicto interno, que ocupa el 8% del total de las piezas, es decir,
aparece en 20 noticias. En otro lado, la respuesta social a la division interna acontecida

en el PP, la cual ocupa 14 piezas periodisticas, representando el 5,6%.

Las tematicas posicionamiento de otras fuerzas y lideres politicos en referencia al
conflicto interno surgido en el Partido Popular, asi como Alberto Nufiez Feijéoo como
solucidn al conflicto interno del partido, son las que menos espacio tematico ocupan,

concretamente, 3,2% del total, lo que se corresponde con 8 piezas del total.

Por otro lado, se ha optado por presentar un andlisis mas profundo que sirva para
segmentar cual ha sido la temética a la que cada medio ha empleado de forma mas
frecuente. De esta forma podremos conocer a que asuntos le otorgan prioridad y cuales
colocan en ultimo lugar en lo que a importancia se refiere. A partir de los siguientes

graficos de barras se van a presentar las conclusiones
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Gréfica 13: Tematica empleada por el medio de comunicacion EI Mundo

Comparativa tematica / medio de comunicacion / El Mundo

Sefalamiento a Pablo Casado y su equipo como principales responsables del conflicto interno (en favor de
Ayuso)

443

Cuestionamiento acerca de la responsabilidad de Isabel Diaz Ayuso en el conflicto

3.8

Valoracion de la posicion mantenida por José Luis Martinez Almeida en el conflicto

Informacién general sobre el conflicto

21,5

Posicion adoptada por el resto de los lideres territoriales y miembros del Partido Popular respecto al conflicto
interno

6,3

Posicion de otras fuerzas y lideres politicos respecto al conflicto interno del PP

3,8

Respuesta social al conflicto interno del PP

&=
o

Cuestionamiento respecto a Alberto Nufiez Feijéo como solucion al conflicto interno del partido

6,3

o
= B
o
w

51
Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Comenzamos nuestro andlisis con EI Mundo. Las distintas barras corresponden a cada
uno de los temas ya presentados con anterioridad, correspondiendo cada tamafio con el

numero de veces que una pieza periodistica versa sobre esa tematica.

Tras observar el gréafico (grafica 13), la tematica que méas destaca es la relativa al
sefialamiento a Pablo Casado y su equipo como principales responsables del conflicto
interno del Partido Popular, llegando a representar el 44,3% del total. La segunda
tematica mas empleada es la relativa a la informacidn general sobre el conflicto, la cual
representa el 21,5%, que se corresponde con 17 piezas periodisticas. También otorgan
un porcentaje importante (7,6%) a las piezas que tienen como tematica la respuesta
social al conflicto interno del PP.
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Si miramos la opcién tematica que versa sobre el cuestionamiento acerca de la
responsabilidad de Isabel Diaz Ayuso en el conflicto, veremos que es una de las menos
usadas por ElI Mundo. Concretamente tan solo es empleada en el 3,8% de los casos
totales. De la misma forma, la temética asociada a la posicion mantenida por José Luis
Martinez Almeida apenas tiene relevancia en las informaciones publicadas, con tan solo
un 1,3% del total.

Los datos que contienen las barras presentadas nos podrian permitir obtener una idea
acerca del posicionamiento que ha adoptado el medio de comunicacion respecto a la
crisis interna del PP. En base a las informaciones publicadas, este medio tiene una mayor
cantidad de piezas periodisticas que cuestionan la responsabilidad de Pablo Casado y su

equipo, por encima de la que podria haber tenido Isabel Diaz Ayuso.

Pasamos a otro diario, ABC. Siguiendo el mismo patron que en el caso anterior,
analizaremos las tematicas mas empleadas en las piezas periodisticas recopiladas en la

muestra.

Gréfica 14: Tematica empleada por el medio de comunicacion ABC

Comparativa tematica / medio de comunicacion / ABC

Sefialamiento a Pablo Casado y su equipo como principales responsables del conflicto interno (en favor de
Ayuso)

253

Cuestionamiento acerca de la responsabilidad de Isabel Diaz Ayuso en el conflicto
7

I

Valoracion de la posicién mantenida por José Luis Martinez Almeida en el conflicto

4

I

Informacién general sobre el conflicto

3

‘

Posicién adoptada por el resto de los lideres territoriales y miembros del Partido Popular respecto al conflicto
interno

1

Posicién de otras fuerzas y lideres politicos respecto al conflicto interno del PP

33

Respuesta social al conflicto interno del PP

Cuestionamiento respecto a Alberto Nifez Feijéo como solucién al conflicto interno del partido

33

Otros

55

Creado con Datawrappe

Fuente: Elaboracién propia
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Se observa que la teméatica mas empleada es la relativa a la informacidn general sobre
el conflicto interno, alcanzando las 30 piezas sobre este asunto, lo cual representa el 33%
del total. En lo que se refiere a la tematica sobre el sefialamiento a Pablo Casado y su
equipo como principales responsables del conflicto interno es la segunda mas empleada,

concretamente en 23 ocasiones, correspondiéndose con el 25,3% del total.

Es importante destacar que ABC concede un espacio importante a las piezas que cuentan
con la temética acerca de la posicion adoptada por el resto de los lideres territoriales y
miembros del Partido Popular respecto al conflicto del partido. Como se apunta en el
gréfico se le otorga un 11% del total de los casos, lo que viene a corresponderse con 10

piezas.

Respecto al cuestionamiento acerca de la responsabilidad de Diaz Ayuso en el conflicto,
ABC le otorga una representacion menor que en el caso del diario EI Mundo. De hecho,
solo le concede un 7,7% de las piezas totales, un porcentaje que se traduce en 7
informaciones que versan sobre este tema. De igual forma, en lo que se refiere a la
posicion de José Luis Martinez Almeida en el conflicto, en ABC unicamente se publican

4 informaciones sobre este asunto.

Al igual que ocurria con EI Mundo, los datos que hemos visualizado en la gréfica de
barras sobre los analisis realizados en el medio ABC nos permiten ver que posicion, en
funcion de la tematica de las informaciones publicadas, podria haber adoptado este
diario en la guerra interna. Como se ha visto, las piezas que tienen como temadtica el
sefialamiento a Pablo Casado y su equipo como principales responsables del conflicto
interno predominan por encima del resto, incluso la que hace referencia al

cuestionamiento acerca de la responsabilidad de Diaz Ayuso en el conflicto.
Por altimo, pasamos a presentar la relacion entre la temética de las piezas periodisticas

y el diario de tirada nacional El Pais. Es el medio que se diferencia en linea editorial

respecto con los dos que han sido analizados con anterioridad.
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Gréfica 15: Tematica empleada por el medio de comunicacion El Pais

Comparativa tematica / medio de comunicacion / El Pais

Sefialamiento a Pablo Casado y su equipo como principales responsables del conflicto interno (en favor de
Ayuso)

139

Cuestionamiento acerca de la responsabilidad de Isabel Diaz Ayuso en el conflicto

21,5

Valoracién de la posiciéon mantenida por José Luis Martinez Almeida en el conflicto
6,3

Informacion general sobre el conflicto

43

Posicion adoptada por el resto de los lideres territoriales y miembros del Partido Popular respecto al conflicto
interno

6,3

Posicion de otras fuerzas y lideres politicos respecto al conflicto interno del PP

2,5

Respuesta social al conflicto interno del PP

2,5

Cuestionamiento respecto a Alberto Nufez Feijéo como solucién al conflicto interno del partido
Otros
3.8

Fuente: Elaboracion propia

Como muestra la comparativa, en el diario ElI Pais la mayor parte de las piezas
periodisticas publicadas tratan sobre informaciones generales acerca del conflicto
interno. Esta tematica representa el 43% de las piezas totales, correspondiéndose con 34
de las 79 publicadas. El dato mas significativo va a residir en la segunda tematica mas
empleada. El 21,5% de las publicaciones realizadas por el diario El Pais tienen como
tematica el cuestionamiento acerca de la responsabilidad de Diaz Ayuso en el conflicto,

concretamente son 17 los casos que apuntan en esta direccion.

Con el 13,9%, el tercer tema mas empleado en las informaciones de El Pais es el
referente al sefialamiento a Pablo Casado y su equipo como principales responsables del
conflicto interno. En nimero de informaciones, esta tematica aparece en 11 ocasiones.
Es muy significativo también el dato relativo a las informaciones que cuentan con una
tematica referente a la posicion mantenida por José Luis Martinez Almeida, ya que es el
diario que mas importancia le otorga en sus publicaciones, superando el 6% de

informaciones publicadas.
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Por altimo, el diario El Pais no publica ninguna informacion que cuente con una tematica
donde se sefiale a Alberto Nufiez Feijéo como solucion al conflicto interno del Partido

Popular, no sucediendo asi en los otros dos diarios.

Por altimo, y antes de comenzar con el andlisis discursivo, vamos a realizar el analisis
del estudio elaborado acerca del sesgo de los mensajes que la muestra ha recopilado. Las
variables gue se han tenido en cuenta para este analisis han sido tres: positivo, neutro y

negativo.

Gréfica 16: Porcentaje de frecuencia sesgo del mensaje

Sesgo del mensaje

Negativo

Neutro

Positivo

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en el gréafico de columnas apiladas (grafico 16), los datos analizados
presentan una tendencia clara. EI sesgo negativo es al que mas uso se le da por parte de
los medios de comunicacién, hasta en 156 ocasiones. Hay que recordar que se esta
investigando un periodo de conflicto en un partido politico, por lo que, con total
seguridad, habra posicionamientos y las noticias de caracter negativo se sucederan de
forma réapida. Frente a ello, el sesgo positivo del mensaje se da en tan solo 16 de las 249

piezas analizadas, es decir, no se puede identificar un mensaje positivo mediante el
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analisis de esas informaciones, ya sean por la intencidn, el mensaje en si mismo, la carga
valorativa de la que se compone... Mientras tanto en 77 de ellas se puede apreciar un
sesgo con aparente neutralidad, observando dichas informaciones no se pueden

identificar mensajes que contengan un sesgo positivo o negativo.

Una vez han sido presentados los datos relativos a el sesgo del mensaje empleado de
forma genérica, nos vamos a adentrar en el andlisis presentando la relacion que existe
entre los distintos medios de comunicacion y el sesgo del mensaje empleado en sus

publicaciones. Los resultados se presentan en forma de tabla a continuacion.

Tabla 20: Cruce entre el sesgo del mensaje y medios de comunicacion

Sesgo del mensaje por medio de comunicacion

Sesgo del mensaje

Positivo  Neutro Negativo  Total
Medio de El Recuento 8 27 44 79
comunicacion Mundo % dentro de Medio de 10,1% 34,2%  55,7% 100,0%
comunicacion
ABC Recuento 7 27 57 91
% dentro de Medio de 77%  29,7% 62,6% 100,0%
comunicacion
El Pais Recuento 1 23 55 79
% dentro de Medio de 1,3% 29,1% 69,6% 100,0%
comunicacion
Total Recuento 16 77 156 249
% dentro de Medio de 6,4%  30,9% 62,7% 100,0%

comunicacion

Fuente: Elaboracién propia

De la anterior tabla (tabla 19) destacan una serie de elementos. EI Mundo es el medio de
comunicacion que publica mas informaciones con un sesgo positivo, ya que son 8 las
piezas que se pueden encontrar en esta direccion. En el extremo opuesto, hablando de
sesgo del mensaje, se encuentra El Pais que ha sido, en términos porcentuales, el diario
que ha empleado un mayor nimero de veces el sesgo negativo en sus informaciones,

representando mas del 69% del total de los casos. Por otro lado, ABC emplea en 57 de
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sus informaciones un sesgo negativo, lo que representa el 62% del total. El diario con
menos informaciones negativa es EI Mundo, concretamente, en tan solo 44 ocasiones.
Por otro lado, el sesgo de mensaje neutro ha sido empleado en mayor medida por los
diarios EI Mundo y ABC, apareciendo en el 34,2% y 29,7% de los casos

respectivamente.

FASE 3. Andlisis cuantitativo de los medios de comunicacion en Twitter

Los mecanismos de propaganda van a ser la Gltima variable que analicemos. Debemos
apuntar que los mecanismos de propaganda que han sido utilizados son los mismos que
se emplearon en el analisis de los lideres politicos en Twitter, son los siguientes:
apelacion a la autoridad, apelacién a la emocion, apelacion a la fuerza, apelacion a la

ignorancia, ninguno.

Gréfica 17: Uso de herramientas de propaganda

Mecanismos de propaganda

42,6
39

2

Apelacidn a la autoridad Apelacidn a la emocion Apelacidn a la fuerza Ninguno

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Para lograr una réapida visualizacion de los datos, facilitando asi el analisis de estos, se
ha decidido presentarlos mediante un grafico de barrar (grafica 17). En primer lugar,
cabe destacar que de los cuatro mecanismos de propaganda que se habian propuesto tan
solo tres han sido empleados. El relativo a la apelacién a la ignorancia no se ha utilizado

por parte de los medios de comunicacion.
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La propia grafica nos permite observar de una forma rapida cual es el mecanismo de
propaganda mas empleado. El uso de la apelacién a la emocidn impera por encima del
resto. En 106 de las 249 piezas analizadas se apela a algun tipo de sentimiento o emocion
destacando que una gran parte de estas piezas pertenecen a géneros interpretativos y
opinativos. El segundo mecanismo mas empleado es el mecanismo de apelar a la fuerza.

En 97 ocasiones se recurre a este recurso, representando el 39% de los casos totales.

Por altimo, el mecanismo de apelar a la autoridad es el menos empleado entre los
mecanismos de propaganda con representacion, ya que se puede encontrar en tan solo

41 piezas.

De esta forma, finalizado el anélisis discursivo de las piezas periodisticas, podemos
concluir el capitulo relativo al estudio dedicado al analisis de datos. A lo largo de estas
paginas se ha empleado la técnica del analisis de contenido sobre dos muestras con una
misma base: los tweets de los lideres politico y los tweets de los medios de comunicacion
que contenian piezas periodisticas. El analisis se guiado en base a unas variables de tres
tipologias: cuantitativas, cualitativas y discursivas. En el siguiente capitulo se van a
presentar los resultados relativos al panel de expertos realizado, en el cual se ha contado

con 4 expertos en el campo de la comunicacion y el anlisis politico.

ANALISIS DE RESULTADOS DEL PANEL DE EXPERTOS

Tal y como se ha explicado en el apartado de metodologia, a continuacién, vamos a
presentar los resultados del panel de expertos realizado en el que se realizaron cuatro
preguntas clave mediante las cuales poder cumplir los objetivos de nuestra

investigacion.
Vamos a comenzar con la primera pregunta que se les realizé a los 4 profesionales de la

materia y, a partir de ahi, iremos desgranando las diferentes percepciones de cada uno

de ellos, por lo que a través de estas se podran extraer una serie de conclusiones.

La primera cuestion que se ha planteado es la siguiente. El conflicto interno del Partido

Popular salta a la luz pablica a través de una denuncia de unos presuntos espionajes de la
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direccion nacional vinculados a unas presuntas comisiones irregulares. Unos dias mas
tarde el foco pasa a ser un espionaje ilegal a la presidenta de la Comunidad de Madrid,
Isabel Diaz Ayuso, procedente de su propio partido. ¢Se produjo una estrategia
comunicativa por parte de la direccion autondémica del Partido Popular de Madrid,
mas en concreto de Isabel Diaz Ayuso y su equipo, para imponer un nuevo relato

politico?

José Pedro Marfil (Politélogo, periodista y doctor en Comunicacién Social. Experto
en comunicacion politica y profesor en la Universidad Camilo José Cela. Miembro del
Consejo Directivo de la Asociacion de Comunicacion Politica) sefiala que «en el
ambito comunicativo hubo una clara vencedora que fue Diaz Ayuso, ya que Supo
imponer su marco. De hecho, hay un momento decisivo en esta crisis que es el
momento de las entrevistas en la cadena COPE, el cual es un escenario muy bien
escogido, donde acude Pablo Casado a intentar explicar que esta pasando y como esta
pasando. Nada méas terminar esa entrevista entra telefonicamente en COPE Isabel Diaz
Ayuso, por lo que su equipo decide que ella establezca la Gltima palabra y, ademas, que
no prevalezca el marco que ha establecido Pablo Casado. VVa a ser el marco y la palabra
de Diaz Ayuso la que predomine porque va a ser quién lo deje como Ultima palabra.
De esta forma, se logra pasar de algo que podria tener cierta gravedad, o que incluso en
aquel momento no sabiamos si podia revertir algun tipo de ilegalidad, como son las
comisiones, cambiando el foco por completo y situandose en un tema interno de

partido, como son los espionajes entre comparieros de partido»

Pablo Simén (Profesor de ciencias politicas de la Universidad Carlos Il de Madrid.
Doctor por la Universitat Pompeu Fabra, ademas de investigador postdoctoral en la
Universidad Libre de Bruselas. Especializado en sistemas de partidos, sistemas
electorales y descentralizacion, entre otros) apunta en este sentido que «Pablo Casado
estaba atemorizado por una idea. Aunque él habia ungido a Diaz Ayuso y Martinez
Almeida a Comunidad de Madrid y Ayuntamiento, respectivamente, él consideraba que
este grupo Yy, sobretodo, Diaz Ayuso, estaban conspirando para cuando el fallase en las
proximas elecciones generales. Pablo Casado estaba pensando como abortar el potencial
intento de apartarle del poder si tras las elecciones de 2023 no llega a ser presidente. El
razonamiento que Pablo Casado hace es que la mejor manera para impedirlo es colocando

contrapoderes a Diaz Ayuso, los cuales son basicamente el control del PP de la
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Comunidad de Madrid. Si se aseguraba de que ella fuese candidata, pero no controlaba el
partido, mientras que tu controlas una parte, puedes atar en corto cualquier intento de
conspiracion interna. Por lo tanto, el enfrentamiento entre Casado y Ayuso es por el
Congreso del PP de Madrid y por el control del partido en Madrid, es una batalla organica.
A esta batalla, se le suma que la campafia electoral en Castillay Leon no sale como estaba
previsto, las elecciones acaban quedando por debajo de las expectativas que daban la
mayoria de los sondeos y todo eso se atraviesa de un fiasco enorme de la que podria haber
sido la maniobra que encumbrase a Pablo Casado que es la votacion de la Reforma
Laboral. La historia de Espafa seria diferente si la Reforma Laboral no hubiese sido
aprobada, ya que Pablo Casado no hubiese tenido una conspiracién interna ya que esto
habria generado una crisis dentro del Gobierno central. Por lo tanto, habia un enorme
descontento que sabemos que ain no se manifiesta pero que existe y en gran intensidad.
Ahi es donde Diaz Ayuso toma una decision que es adelantarse a un Pablo Casado que

tras la convocatoria de Castilla y Ledn esta noqueado.

Lo que hace Diaz Ayuso es sacar el caso del espionaje, diciendo gue se le esta espiando,
que se le quiere apartar y diciendo que es evidente que Génova esta maniobrando contra
ella. Esto le hace ganar el relato politico. Pone el foco en el espionaje, mientras que
entonces Génova se queda totalmente desconcertada e incluso saca un expediente
disciplinario contra la presidenta de la Comunidad de Madrid. Esto es una escalada que
podria acabar con la expulsion de alguien que sabes que no pueden expulsar porque es la

presidenta de la principal Comunidad Auténoma.

Pablo Casado en lugar de quemar el fusible de Teodoro Garcia Egea, tras ese error de
aumentar la conspiracion, toma la decision de ir a una entrevista a la COPE en la cual
directamente acusa de corrupcién a Diaz Ayuso. Eso es cruzar una barrera intolerable y,
ademas, el resto de los barones son conscientes de que el problema que tiene ya no es que
Pablo Casado sea un lastre para el partido, si no que puede terminar siendo un lastre para
sus elecciones. Entienden que ya resta a todo el mundo. Comunicativamente gana Diaz

Ayuso».

José Luis Ayllén. (Director senior de Contexto Politico. Especialista en tramitacion
parlamentaria, estrategia y comunicacién politica. Ademas, ejercié como Secretario de

Comunicacion en el PP (2004 — 08) y fue Director de Gabinete de Presidencia del
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Gobierno de Mariano Rajoy (2018), entre otros) cree que «el conflicto que surge entre
Isabel Diaz Ayuso y ladireccion nacional del PP es previo en tanto en cuanto habia habido
una disputa entre los dos lideres por la presidencia del partido en Madrid y por la negativa
de Pablo Casado de permitir o de facilitar que Diaz Ayuso fuese la presidenta del PP de
Madrid. Por lo tanto, aunque esto sale en el mes de febrero, ya en noviembre se habla de
que hay una investigacion o una recogida de informacion por parte de la direccién
nacional del partido sobre Diaz Ayuso. Sera con las informaciones relativas a las
presuntas irregularidades cuando empiece, digamos, la bronca en directo, pero esto viene

de atras. Por lo que dudo que hubiese una estrategia comunicativa como tal».

Jordi Rodriguez Virgili. (Doctor en Comunicacion Publica, siendo experto en el area de
la Comunicacion Politica. Profesor y vicedecano de profesorado y ordenacion académica
de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Navarra) se posiciona en la
direccion de que «hay una estrategia comunicativa por parte de lIsabel Diaz Ayuso,
aunque no creo que fuese para desviar el foco de las presuntas comisiones, ya que fue ella
quién las pone encima de la mesa al declarar que la estan espiando y se encuentra
indefensa. La estrategia comunicativa por parte de Diaz Ayuso se centra en sacar todo a
la luz publica para asi escenificar una crisis de liderazgo y lograr establecer una lucha en
la que solo puede quedar uno y que I6gicamente iba a ser ella. No se trata tanto de desviar
la atencion con el tema de las comisiones, mas bien se trata de una cuestion de liderazgo

interno del partido».

La segunda de las cuestiones que se ha planteado ha sido la siguiente. ¢ La direccion
nacional del Partido Popular cometi6 una serie de fallos a la hora de afrontar el
conflicto interno que propiciaron su salida del partido y que fueron aprovechados

por Isabel Diaz Ayuso?

José Pedro Marfil, respecto a esta cuestion, plantea que «en esta crisis no creo que
ninguno de los dos haya resultado ganador, es verdad que hay un perdedor mas claro que
es Pablo Casado, pero no creo que podamos decir que Diaz Ayuso es la vencedora porque
también creo que ha sufrido un desgaste. Es cierto que Diaz Ayuso ha sabido mantenerse
en el poder, pero si hay un claro vencedor aqui es la figura de Feijoo ya que él aparece
como el mirlo blanco, como la persona que parece un salvador, ademas el no favorece el

desgaste entre las partes si no que lo postulan como una solucion entre las partes. No es
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tanto una victoria de Ayuso, como una victoria de Feijoo que hasta ese momento no estaba

peleando en esa batalla».

Pablo Simoén alude al hecho «de pensar tanto en las razones estructurales como
coyunturales que pudieron llevar a la caida de Pablo Casado. Es importante comenzar
recordando que Pablo Casado es el primer lider que llega al Partido Popular en un proceso
de semiprimarias, con una parte por voto directo de militantes y luego ratificado en
Congreso. Suele ser extrafio que cuando un lider llega por este tipo de procedimientos,
mas aun en un partido como el PP que es muy presidencialista, se puedan hacer
conspiraciones contra €l. Normalmente los liderazgos suelen estar muy blindados, por lo
tanto, Pablo Casado tenia una posicion inmejorable para mantener su posicion de

liderazgo.

Hay varios factores que fueron generando cada vez mas desgaste dentro de los apoyos
que habia en el PP. El primer elemento es que Pablo Casado, pese a estar en contexto de
crisis y la repeticién electoral de 2019, en los sondeos estaba plano, no tenia una situacién
de mejora e incluso era VOX quién le comia espacio, por lo que parecia que Pablo Casado
no era capaz de tocar la tecla con la que poder competir de forma eficiente en un espacio
totalmente nuevo. Hay una cuestion de gestion organica que tiene mucho que ver con el
liderazgo que hace su numero dos, Teodoro Garcia Egea, que basicamente consiste en
realizar una politica muy intrusiva, una politica de control en las diferentes regiones. Hay
una percepcion externa que es nuestro candidato no es competitivo y una percepcion
interna que se basa en la pérdida de apoyos. Por lo tanto, hay problemas de rendimiento
electoral ligados a la falta de estrategia de la direccion de Pablo Casado, a lo que se suman
los problemas de estructura organizativa interna ligados a conflictos de la direccion
nacional con distintos territorios, los cuales habian generado un malestar cada vez mas
larvado, mas el desafio de Diaz Ayuso por el control del PP de Madrid con una ultima
estrategia ya mas a corto plazo, pero fracasada, que fue el adelanto electoral en Castilla'y
Ledn y sobretodo como gestiond la propia crisis Pablo Casado escalando en términos de
tension en una batalla en la cual él solo podia perder. Pablo Casado confiaba en tratar de
modular el conflicto interno para tener una segunda bala después de las proximas
elecciones y finalmente ni tan siquiera le han dejado disparar porque Feijoo se ha hecho

con el partido».
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En otro lado, José Luis Ayllon se sitia mas en la linea de que el mayor problema fue «el
hecho de trasladar una situacion interna del partido y convertirla en un asunto de caracter
general. Se estan investigando esas contrataciones, pero no parece que haya habido una
irregularidad determinada por la autoridad judicial. Si habia algun tipo de duda por parte
del partido, tendrian que haberlo gestionado de forma interna, pero de la forma en la que
se hizo se acabo llevando a la calle una disputa de un asunto interno. El principal error es
no haber sabido gestionar de forma razonable una situacion interna como es la decision
de quién tiene que liderar el partido a nivel nacional, ya que al final la sensacion que se
tiene por parte de la mayoria de la gente es que hubo una cierta excusa en la acusacion

que se hacia a Diaz Ayuso, enmarcada dentro de una estrategia de caracter general».

Por altimo, respecto a la pregunta planteada, Jordi Rodriguez Virgili indica que «es una
crisis de liderazgo y de gestion politica. Es una crisis de liderazgo por parte de Pablo
Casado y una crisis de gestion en el entorno del Partido Popular. Cuando todo sale a la
luz pablica, que lo saca Isabel Diaz Ayuso, es cuando realmente explota la crisis. Pablo
Casado no supo realizar un liderazgo inclusivo, un liderazgo de integrar a diferentes
perfiles. También hubo por parte de Isabel Diaz Ayuso, asi como de su equipo, un exceso
de protagonismo. La responsabilidad siempre es del maximo responsable, en este caso
Pablo Casado, y fue él quién no supo lidiar con este problema. Pablo Casado no unir el
partido, hacer una labor de equipo y se fue enfrentando con diferentes con distintas gentes
dentro del partido y uniendo su futuro y destino a Teodoro Garcia Egea, el cual ejercio

como fontanero y que ocasiones errd como es el caso del presunto espionaje.

Cuando te quedas solo y te enfrentas a otras personas puede ocurrir que haya una lideresa,
como es este caso, también fuerte que te hace un 6rdago con esa rueda de prensa. Cuando
vas a hacerle frente, tu crees que puedes tener las cartas, pero no las tienes porque te fallan
los de atras ya que el liderazgo ejercido se ha basado en el control de Teodoro Garcia

Egea, en otro lado por dar un perfil poco inclusivo».
La tercera de las cuestiones que fueron puestas sobre la mesa es la relativa a ¢ como puede

afectar electoralmente al Partido Popular una crisis interna de estas caracteristicas,

especialmente en lo que al votante medio se refiere?
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José Pedro Marfil sefiala acerca de este asunto como «es interesante ver que ha pasado
después. Hemos podido ver que a través del cambio en el liderazgo en la ctpula del PP
las encuestas le estan dando mucha mejor intencién de voto de la que tenian con el anterior
candidato. Es posible que, durante esos dias de crisis, todo aquel espectaculo producido,
se penalizase al partido, pero tras ese proceso traumatico lo que estamos viendo es que
todas las encuestas estan dando una mejora de las posibilidades de voto del PP». En esta
linea también se sitia Pablo Simon el cual cree que «los votantes tienden a penalizar la
divisién de los partidos, les suele gustar partidos cohesionados y con plataformas,
programas y candidatos claros. Si la situacion de crisis en el Partido Popular se hubiera
alargado durante mucho tiempo podria haber erosionado mucho las expectativas
electorales del PP. De hecho, vimos que cuando comienza toda esta crisis, a partir de las
elecciones de Castilla y Leon, se produce una caida en la intencion de voto del Partido
Popular, en favor de VOX. El Partido Popular ha tenido una virtud y es que logro cerrar
esta crisis a una gran velocidad. El proceso por el cual ha sido depuesto Pablo Casado ha
sido exprés, de hecho, el congreso tiene lugar apenas un mes después de su caida, con un

nuevo lider, un nuevo equipo y una nueva direccion estratégica.

Por lo tanto, mi intuicion es que esto no le va a pasar ninguna factura al Partido Popular.
Al revés, ahora tienen un nuevo liderazgo que es mucho mas competitivo, que les permite
llegar a un electorado que antes no llegaban y eso redunda en su beneficio. Los votantes
del PP ya se han olvidado de esta crisis, ahora han interiorizado que Nufiez Feij6o es su
lider y, de hecho, el propio PP se asegura de no hacer mencion a Pablo Casado». De igual
forma, José Luis Ayllén cree que «lo peor que puede hacer un partido politico en unas
elecciones es presentarse dividido. La parte positiva para el Partido Popular es que de la
misma manera que la crisis ha sido muy importante, también ha sido muy répida la
solucion de esta y la sensacion que se ha dado desde el congreso de abril es que el partido
ha vuelto a coger un rumbo razonable donde todo el mundo est& remando en la misma
direccion. Eso se percibe en las encuestas y se esta percibiendo también en la sensacion
electoral». Por ultimo, Jordi Rodriguez va en la misma direccion que el resto de los
expertos apuntando que «la division siempre se castiga, especialmente, en la oposicion y
se castiga mucho que no haya unidad de mensaje. Lo mejor es que la crisis del PP se
resolvio de forma clara y contundente, es lo que le salvo porque de lo contrario la crisis
le podria haber costado el partido. Al cerrar la crisis en una semanay elegir a un candidato

como Feijoo, siendo un politico que ha logrado tres mayorias absolutas en Galicia, con
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una imagen de persona madura, seria 'y que conoce la gestion publica, ha permitido lograr
que el PP comience a subir en las encuestas y que el electorado olvide la crisis. Las crisis
también se convierten en oportunidades, el liderazgo de Casado no cuajaba en la opinién
publica, por lo que esta crisis también le ha permitido al PP deshacerse de ese y dar un

nuevo impulso a través de la candidatura Feijoo».

La cuarta y penultima cuestion que fue planteada entre los expertos, con el fin de cumplir
los objetivos de nuestra investigacion, es la siguiente. Una vez salen Pablo Casado y su
equipo del Partido Popular, hay una renovacion de la direccion nacional e Isabel Diaz
Ayuso logra mantenerse como presidenta de la Comunidad, ¢qué papel juega Isabel
Diaz Ayuso en el Partido Popular y hasta que punto influye en las decisiones del

partido?

José Pedro Marfil mantiene que «Diaz Ayuso es un fendmeno muy local, bajo mi punto
de vista, no es exportable a otras latitudes espafiolas. Cada contexto requiere su liderazgo,
y el votante del PP de Madrid no es igual que el votante del PP en Andalucia, Catalufia o
el Pais VVasco. Diaz Ayuso ha sabido conectar con el votante del PP de Madrid, prueba de
esto es que en determinadas elecciones han intentado a vender como caballo ganador,
como en Castilla 'y Ledn y eso no se ha traducido a efectos practicos. Tiene éxito en
Madrid, hoy en dia porque la politica y los liderazgos se pulen, se modifican y
evolucionan, pero, hoy por hoy, Feijoo es un lider mas propio para el PP a nivel nacional

de lo que podria serlo Diaz Ayuso.

Pablo Simo6n mantiene una posicion en la que «Isabel Diaz Ayuso ya tiene lo que queria
que es el control orgéanico del PP de Madrid, ahora ya da igual que Feijéo gane o no las
elecciones porque ella tiene una cosa que el no tiene: tiempo. Por lo tanto, Diaz Ayuso no
tiene un papel muy relevante en la nueva direccion nacional, pero si tiene su espacio
dentro del Partido Popular porque aquella persona que gana, lo tiene. Esto se escenifico
de manera muy clara en el congreso del PP de Madrid, en el cual se vio a Feijoo que la
arropaba sin ningun tipo de problema y, por lo tanto, lo que se ha establecido es que la

Comunidad de Madrid deje de ser algo que hipoteque la estrategia a nivel nacional».

En la misma linea se mantiene José Luis Ayllon, quién mantiene que «la pretension de

Ayuso de ser lider regional ya la ha conseguido y ella siempre habia dicho que no tenia
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ningun interés en disputar el liderazgo nacional del partido ni a Casado ni a nadie». Tal y
como también apuntaba Pablo Simdn, «en este momento Diaz Ayuso esta planteando un
discurso que queda bien en Madrid, pero una cosa es Madrid y otra es Espafia, pues la
forma de entender la politica madrilefia no siempre encaja con los planteamientos
politicos que hay en otras partes del pais ya que Espafia es muy plural y, por lo tanto,

necesita una percepcion diferente de la que se puede manifestar en la politica madrilefia».

Por altimo, Jordi Rodriguez mantiene la linea argumental anteriormente expuesta por el
resto de los expertos, afirma que «Diaz Ayuso tiene un perfil politico que en Madrid tiene
un gran encaje, pero que fuera de Madrid no funcionaria de la misma forma. EI PP es muy
distinto en cada parte de Espafia. Ahora que ya tiene el partido y ha logrado sus objetivos
politicos de controlar presidencia y Comunidad, no creo que le interese socavar o minar
por la espalda a Feijoo, sino que le interesa que alcance un buen resultado que sirva para
que el PP gobierne en Espafia y ella en la comunidad de Madrid. Si Feijoo no obtiene un
buen resultado en las proximas elecciones generales y debe de pasar a la oposicion, ella
sabe que dentro de los barones territoriales del partido o de los lideres del partido, la

siguiente en el turno es ellax.

Llegamos a la ultima cuestion planteada entre los expertos, en este caso, relativa a la
influencia que pueden haber tenido los medios de comunicacion en el conflicto interno
del PP. ¢{Qué tipo de responsabilidad tuvieron los medios de comunicacion en el

desarrollo del conflicto interno del Partido Popular?

La mayoria de los expertos coinciden en que el papel que jugaron los medios de
comunicacion fue esencial. En este sentido, José Pedro Marfil apunta que «mas alla de
lo que se diga y de la aparente crisis de los medios, al final los medios de comunicacién
tienen una capacidad de formacién de opinion y de liderazgo muy importante. Por lo
tanto, el posicionamiento de los medios va a ser fundamental a la hora de que el elector,
el miembro del Partido Popular y todos los publicos afectados tengan o generen una

opinidn al respecto de todo lo que esta pasando».

En la misma linea se sitia Pablo Simén que sefiala como «los medios de comunicacion
saben perfectamente que, si miran Unicamente su cuenta de resultados, quién controla

poder institucional es quién te da publicidad, asi como reportajes o noticias.
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Evidentemente con la Comunidad de Madrid tu tienes mucho més poder que con alguien
que no sabes si va a llegar a ser presidente, pero que todo lo que controla es su grupo
parlamentario en el congreso. De tal forma, lo que va a interesar es ponerte de lado de
aquella parte que tienes la certeza de que continuara en el poder. Por lo que, aquellos
gue ya eran mas cercanos institucionalmente a la Comunidad de Madrid desertaron los
primeros, como EsRadio, Libertad Digital... luego le siguié El Mundo y mas tarde
fueron renqueando ABC y La Razon, pero serd a partir del jueves y viernes cuando el
clima claramente cambia y ya se realiza este proceso por el cual todos los medios de la

derecha piden a Pablo Casado que se vaya».

José Luis Ayllén, por su parte, mantiene que «la primera parte de la crisis fue bastante
descriptiva, es decir, se fue radiando casi minuto a minuto la situacion que se estaba
produciendo en el seno del PP. Yo no creo que Pablo Casado haya sido expulsado por
los medios, pero los medios han sido capaces de reflejar fielmente lo que estaba siendo

la expulsion de Pablo Casado del partido por parte de los lideres del PP».

Cerrando las entrevistas, Jordi Rodriguez, el cual cree que «lo primero que le fallo a
Pablo Casado fueron los medios de comunicacion. Ellos se sienten victimas de una
incomprension y caceria de los medios. Los medios de comunicacion nunca apostaron
por Casado, ni tan siquiera los medios de centro derecha, pues no tuvo el apoyo ni de
ABC, ni de La Razon ni el Mundo. De esta forma, en el momento de la crisis Diaz
Ayuso, con habilidad, se mostré como victimay los medios compraron el marco de que

ella era la victima de un espionaje del partido».

Una vez concluida la exposicion de los resultados extraidos del panel de expertos
podemos cerrar el capitulo del estudio dedicado al analisis de las cuestiones planteadas
a los 4 expertos en la materia. Se ha podido realizar un planteamiento donde se conozcan
diferentes puntos de vista y planteamientos en torno a cinco preguntas que abarcan los
pilares fundamentales de esta investigacion. En el siguiente punto se va a realizar un
pequefio analisis de una encuesta formada por 7 preguntas y que ha sido realizada a 309

personas.
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ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA

A continuacion, vamos a realizar la exposicion y comentario de los datos obtenidos fruto
de las respuestas que los encuestados efectuaron. La encuesta se plante6 con el objetivo
de permitirnos encontrar una respuesta a las hipétesis y objetivos planteados en esta

investigacion. Los resultados fueron los siguientes.

Es importante, antes de comenzar a exponer los resultados recabados en la encuesta, que
el 81,6% de los encuestados conocia el conflicto ocurrido en el Partido Popular en el
mes de febrero, pero el 18,4% no tenia conocimiento de lo sucedido. Una vez informado
de esto, pasamos a la primera cuestion planteada en la encuesta, mediante la cual se
pretende conocer la percepcion que tiene la ciudadania acerca del motivo del conflicto

interno que sufrio el Partido Popular.

Gréfica 18: Percepcion de la ciudadania respecto al motivo del conflicto interno del PP

Motivo del conflicto interno del Partido Popular

Espionajes a Isabel Diaz Ayuso por parte de su partido . Presuntas comisiones irregulares delsabel Diaz Ayuso
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Observamos que el 49% de los encuestados piensa que el principal motivo del origen
del conflicto del Partido Popular fueron los presuntos espionajes a Isabel Diaz Ayuso
por parte de su propio partido. Esto se traduce en 151 personas, frente a 74 que piensa
que la guerra interna se genero a causa de las presuntas comisiones irregulares de Isabel
Diaz Ayuso. En menor medida, el 15% cree que se debio a una disputa por el liderazgo

del PP a nivel nacional.
Otras de las cuestiones planteadas en la encuesta ha sido la relativa a la percepcion de la
ciudadania acerca del principal responsable de que se originase el conflicto en el partido.

A continuacion, por mediacién de un gréfico de barras, se presentan los resultados.

Gréfica 19: Percepcion de la ciudadania acerca del principal responsable del conflicto
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48,2

184
1 1,9 03
I
Pablo Casadoy Isabel Diaz José Luis Barones No hubo ningin  No sabe / No
Su equipo Ayuso Martinez territoriales responsable contesta
(Presidenta de Almeida
laComunidad de (Alcalde
Madrid deMadrid)

Creado con Datawrapper

Fuente: Elaboracion propia

Recordamos que son 309 las personas que respondieron a la encuesta, en este caso, por
lo tanto, contamos con la opinion de cada uno de ellos respeto al principal responsable
del conflicto del Partido Popular. De la gréfica anterior (grafica 19) se puede observar
como hay un claro responsable que impera sobre el resto de las opciones. El responsable
que maés sobresale es el de Pablo Casado y su equipo, considerado por 149 personas
como el principal culpable de que se originase el conflicto del PP ocurrido en el mes de

febrero.
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Isabel Diaz Ayuso es el segundo valor mas votado, representando el 30% del total de las
respuestas. De esta forma, 93 personas creen que ella fue el motivo por el que se inicid
el conflicto. Destaca que José Luis Martinez Almeida, a pesar de ser uno de los
protagonistas en el conflicto, apenas ha sido sefialado por las personas encuestadas como

responsable principal.

La siguiente cuestion por analizar es que sentimiento le ha causado al ciudadano este
conflicto surgido en el seno del Partido Popular. No debemos olvidar que los ciudadanos
también son electores, es decir, la intencién es conocer que imagen se le ha
proporcionado al ciudadano mediante este conflicto. Nos puede ayudar a responder a la
hip6tesis relacionada con la percepcion de los ciudadanos respecto al conflicto. Los

resultados se presentan mediante el siguiente gréfico.

Gréfico 20: Sentimiento del ciudadano respecto a la batalla interna del PP
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Fuente: Elaboracion propia

A simple vista se puede observar que es el sentimiento negativo el que impera entre los
encuestados, a una gran diferencia del resto de valores. Concretamente el 60% de las
personas que respondieron a la encuesta consideran negativo lo que se pudo ver del
Partido Popular en el mes de febrero, esto se corresponde con 185 personas.
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El 32% de los encuestados reconoce no tener ningun tipo de interés en el conflicto del
Partido Popular, lo que implicaria que 99 personas de las 309 sienten una cierta
desafeccion politica o estan alejadas del Partido Popular en su posicionamiento
ideoldgico. Tan solo el 8% consideran que este conflicto ha sido positivo, es decir,

Unicamente 25 personas valoran positivamente lo ocurrido.

Otra de las cuestiones clave es la percepcién que la ciudadania ha tenido del liderazgo
ejercido por Isabel Diaz Ayuso y Pablo Casado. La encuesta nos va a permitir conocer
que sentimiento les despierta a los ciudadanos encuestados cada lider. De esta forma, se
ha planteado una pregunta en la que el ciudadano debe puntuar el liderazgo ejercido por
ambos lideres del 1 al 10, siendo el uno la valoracion minima y el diez la valoracion

maxima.

Gréfica 21: Valoracién del liderazgo de Pablo Casado e Isabel Diaz Ayuso
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Desglosadas las distintas valoraciones por cada uno de los lideres politicos (grafica 21)
resulta significativo la contraposicion de opinién que hay respecto a uno y otro

candidato. Mientras que Isabel Diaz Ayuso destaca por recibir un mayor numero de
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valoraciones positivas, concretamente méas del 60% de los encuestados, que fueron 309
personas, considera que su liderazgo se puede calificar por encima de 7. En el lado
opuesto destaca Pablo Casado, ya que, si observamos la grafica, podemos comprobar
que la tendencia, a partir de la calificacion cinco, es indiscutiblemente descendente. Sus
dos valoraciones més destacas se encuentran en la calificacion 1, por 61 encuestados, y
en la calificacion 5, por 49. En cambio, las dos calificaciones méas destacadas de Isabel
Diaz Ayuso son de 10, la maxima valoracion, y las 53 personas que calificaron su

liderazgo de 8.

Podemos afirmar, en base a los datos, que el liderazgo de Isabel Diaz Ayuso recibe una
valoracion mucho mas positiva que el de Pablo Casado, que no aprueba ya que mas de
la mitad de los encuestados, en concreto el 61,4%, suspende el liderazgo del lider

nacional.

Por ultimo, para cerrar el capitulo de la encuesta se ha preguntado a los encuestados
mediante que fuente se informaron de lo sucedido en el conflicto interno del Partido
Popular. Se les propuso 6 opciones: prensa, redes sociales de medios de comunicacion,

redes sociales en general, television, radio, paginas institucionales y/o lideres politicos.

Graéfica 22: Fuente de informacién utilizada
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Como muestra el grafico anterior (grafica 22), hay una fuente de informacion que
destaca por encima del resto: la television (67,1%). Esto indica que un medio de
comunicacion tradicional, en este caso la television, ha primado por encima de otros mas
actuales como pueden ser las redes sociales. De hecho, si atendemos a la segunda fuente
mas empleada son las redes sociales, pero con el matiz de que son aquellas que
pertenecen a medios de comunicacion (44%). La prensa, por otro lado, ha sido empleada
como fuente de informacion por 108 personas. Entre las fuentes menos utilizadas
destacan las cuentas institucionales, asi como las de los lideres politicos, Unicamente por
el 8,9% del total, aunque, como vimos en nuestro analisis de datos, la informacion

proporcionada por los lideres respecto al conflicto fue muy escasa.

Una vez concluido el analisis de la encuesta realizada podemos cerrar el apartado
destinado al analisis de los resultados obtenidos. Seguidamente se presentaran las
conclusiones de la presente investigacion en base a lo planteado en las preguntas de

investigacion, asi como en las hipdtesis planteadas al inicio de este estudio.

7. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Una vez se ha cerrado el capitulo de analisis de los resultados llegamos al apartado

dedicado a las conclusiones de la investigacion.

El objetivo general de la investigacion es analizar el perfil de los tres lideres politicos
implicados en el conflicto interno del Partido Popular, concretamente su liderazgo e
influencia, asi como comprobar el tratamiento que le han brindado los medios de
comunicacion y la percepcion de la ciudadania tomando siempre como referencia el
conflicto interno de su partido. Tras el desarrollo del estudio, se observa que este
objetivo se ha podido cumplir desde varios enfoques, en primer lugar, teérico, en
segundo lugar, con los datos extraidos de las muestras, en tercer lugar, mediante las
entrevistas del panel de expertos y, en cuarto lugar, con los datos obtenidos de la

encuesta.
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La metodologia empleada en la investigacion nos permite asociar las conclusiones a las
preguntas de investigacion que han sido planteadas al inicio de este estudio. Para lograr
que las conclusiones se presenten de una forma clara y metddica se expondran las
preguntas de investigacion indicadas al comienzo de esta y acto seguido se les daré

respuesta tomando como base los resultados obtenidos.

PREGUNTA DE INVESTIGACION I: ;Cémo se construye el liderazgo politico en

un contexto de conflicto interno en un partido?

El conflicto interno surgido en el seno del Partido Popular el 17 de febrero nace en un
contexto de elevada tension interna en todos los 6rganos del partido. Es importante
destacar que este conflicto no surge en el mes de febrero, mas bien es en ese momento

cuando se hace publico. Por lo tanto, el conflicto viene de meses atras.

A pesar de que Pablo Casado fue elegido presidente por su propio partido, su liderazgo
no ha calado entre los militantes y resto de lideres del PP. Hay una decision clave que
toma Pablo Casado y es su apuesta por Isabel Diaz Ayuso. A medida que la presidenta
de la Comunidad de Madrid va adquiriendo mas autoridad se van estableciendo
contrapesos en unay otra parte. La fecha que marcaré un antes y un después en el devenir
del Partido Popular seréan las elecciones anticipadas de la Comunidad de Madrid en el
afio 2021, de las que Isabel Diaz Ayuso saldra victoriosa, ganando no solo la presidencia
con unos resultados excelentes en las urnas, sino que también gana importantes aliados
mediaticos, ademas de pasar a contar con un contexto muy favorable dentro del Partido

Popular.

A medida que han ido avanzando los meses, Diaz Ayuso se ha consolidado como una
lider de referencia dentro del PP, de esta forma, ha logrado ir aumentando su capacidad
de influencia dentro del partido. En el mes de septiembre comenzara uno de los grandes
desafios planteados desde Sol a Génova, no es otro que el interés de Diaz Ayuso por
hacerse con la presidencia del Partido Popular en Madrid. El hecho de que Isabel Diaz
Ayuso no controlase orgénicamente el partido le permitia a Pablo Casado tener el control
absoluto de este, estableciendo un contrapeso interno a su figura y evitando que su cota
de poder no le acabase dando las herramientas para apartar al lider nacional del partido

en un futuro proximo. La presidencia del Partido Popular ha sido el elemento de
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discordia entre ambos lideres, hasta el punto de acabar provocando una grieta irreparable
entre ambas direcciones. A esto debemos sumarle el hecho de que desde Génova se
apuntase a Almeida y no a Diaz Ayuso como candidato a presidir el Partido Popular en
la Comunidad de Madrid. Al final del afio 2021, el Partido Popular ya estaba inmerso

en una batalla organica.

El devenir del conflicto ha evidencia el liderazgo politico de cada uno de los lideres
implicados. Pablo Casado, desde que fue elegido presidente del Partido Popular a nivel
nacional, ha optado por un liderazgo muy personalista, donde no concebia un Partido
Popular integrador que tuviese liderazgos fuertes por debajo de la direccion nacional.
Su liderazgo ha estado marcado por la figura de Garcia Egea, el cual ha estimulado una
politica de control que potenciase ese liderazgo fuerte y personal que perseguia Pablo
Casado. Esto ha ido provocando desencuentros de forma frecuente con lo lideres
territoriales, tal y como apunta Pablo Simdn, por ejemplo, lo sucedido con «el lider
Antonio Alonso que lo descabalga del PP del Pais Vasco para obligarle a ir en una
coaliciéon con Ciudadanos, pese a que los militantes no querian, él lo impuso. También
Teodoro Garcia Egea se enfrenta directamente a Moreno Bonilla en varias elecciones de

caracter provincial, como la de Sevilla, y va perdiendo progresivamente su apoyo».

Por lo tanto, segun han sefialado los expertos, el liderazgo de Casado ha estado marcado
por una percepcion externa de falta de competitividad electoral junto a una percepcion

interna que se ha basado en la pérdida de apoyos.

Luego tendremos el desafio de Madrid. Pablo Casado y su equipo se negaron a cumplir
con la principal exigencia de Isabel Diaz Ayuso, la de adelantar el congreso del PP
madrilefio para asi impedir que se erigiese como presidenta. EI malestar dentro del
partido era palpable, pero no salia a la luz publica. Segun sefiala Pablo Simén, hay dos
momentos clave en la construccion fallada del liderazgo de Pablo Casado. Por un lado,
«el fiasco enorme de la que podria haber sido la maniobra que encumbrase a Pablo
Casado que es la votacion de la Reforma Laboral. La historia de Espafia seria diferente
si la Reforma Laboral no hubiese sido aprobada, ya que Pablo Casado no hubiese tenido
una conspiracion interna». Por otro lado, las elecciones de Castilla y Ledn, «Pablo
Casado pensaba que si se conseguia un buen resultado electoral podria encadenar un

circulo virtuoso de victorias hasta Andalucia y, después, las generales. Ademas,
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denostaria que el PP esta fuerte en su conjunto no solo en Madrid, no solo por Diaz

Ayuso».

Los resultados electorales suponen un autentico pinchazo para el PP y es ahi donde
emerge el liderazgo de Diaz Ayuso y aprovecha el momento de debilidad de Casado
para sacar a la luz pablica lo que durante meses habia ocurrido de forma interna. De
esta forma, la figura de Isabel Diaz Ayuso volvia a imperar sobre la del resto. Hemos
podido ver que, a pesar de que, segin los expertos, aln cuenta con un discurso y un
perfil muy madrilefio, la estrategia de confrontar de forma constante con el Gobierno de
Espafia y sus buenos resultados electorales, le han permitido convertirse en una especie
de «politica influencer», teniendo el respaldo absoluto de su partido, asi como de los
principales lideres de su partido. Muestra de ello es que una vez salta el conflicto interno,

nadie se sitUa en su contra, todo lo contrario.

La figura de José Luis Martinez Almeida, a pesar de ser uno de los principales
implicados en los casos de espionaje a la presidenta, apenas ha tenido transcendencia en
el conflicto interno. Su posicion ha sido la de mantenerse al margen e internar no
implicarse publicamente en el conflicto interno, muestra de ello es como no aparece en
ninguna entrevista ni medio de comunicacién durante el periodo mas critico y, ademas,
abandona su labor como portavoz del PP para no sobreexponerse publicamente y que

asi no le afecte a su posicion como alcalde de Madrid.

PREGUNTA DE INVESTIGACION II: ¢Existen diferencias considerables en la

estrategia comunicativa de los diferentes lideres del Partido Popular?

En el aspecto comunicativo ha habido formas dispares de afrontar el conflicto. Por un
lado, tenemos a José Luis Martinez Almeida y a Pablo Casado. Ambos apostaron por
mantenerse al margen en sus perfiles de Twitter, muestra de ello es que tan solo
publicaron 14 y 19 tweets respectivamente, de los cuales tan solo uno era relacionado
con el conflicto interno de su partido. Estos dos lideres abogaron por publicar contenido

dedicado exclusivamente a sus competencias, es decir, politica municipal y nacional.
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Por otro lado, tenemos a la figura de Isabel Diaz Ayuso, que estuvo muy presente a lo
largo del conflicto interno. Para comenzar su presencia en redes fue mayor que la del
resto de lideres, publicando 20 tweets de los que 3 eran sobre el conflicto. En todos ellos
se defendia su presuncion de inocencia y se enmarcaban en un marco de acusaciones
contra ella desde su partido. A pesar de que la mayoria de sus tweets son acerca de
politica autonémica, también 4 de ellos son relacionados con politica nacional, algo que

no es habitual en una lider autonémica.

En lo referente a la viralidad alcanzada por cada lider politico vamos a comprobar que
la ciudadania apuesta por el mensaje que lanza Isabel Diaz Ayuso, pues mientras ella
alcanza cifras de hasta 200.000 likes y méas de 63.000 retweets en total, los otros dos
lideres apenas llegan a los 12.000. Esto va en sintonia con la percepcion que han
mostrado los ciudadanos encuestados acerca del liderazgo de Isabel Diaz Ayuso, puesto
que mas del 60% lo sitda por encima de 7, mientras que mas de la mitad de los

encuestados creen que el liderazgo de Pablo Casado es de suspenso.

El discurso de los lideres politicos en sus perfiles de Twitter también se ha construido
mediante el uso de elementos visuales. Por un lado, tenemos a Pablo Casado que es el
que méas ha empleado los videos para complementar su mensaje. En otro lado, José Luis

Martinez Almeida que ha optado por el uso de fotografias, al igual que Diaz Ayuso.

El uso de menciones y hashtags ha sido escaso por parte de los tres lideres politicos. No
asi el tono de los tweets que han publicado en sus muros, puesto que, el lider Pablo
Casado ha apostado por mantener en su mayoria un tono positivo, no asi, por ejemplo,
Isabel Diaz Ayuso que se ha mantenido en la linea de su discurso politico y ha empleado
un tono critico en la mayoria de los tweets. José Luis Martinez Almeida, por su parte,
ha preferido mantener un tono neutro en sus tweets, al igual que la actitud mantenida

respecto al conflicto.

Por ultimo, respecto al uso de los mecanismos de propaganda debemos destacar que no
existen grandes diferencias entre los tres lideres politicos, por lo que todos han recurrido
en su mayoria a apelar a la emocion en sus mensajes. El lider José Luis Martinez
Almeida ha sido el Unico que no ha apelado a la fuerza, asi como ninguno de los tres ha

apelado a la ignorancia.
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El analisis ha sido complementado con una serie de entrevistas en las que los expertos
entrevistados han coincidido en que la estrategia comunicativa empleada por Diaz
Ayuso le sirvié para «<imponer su marco y que este prevalezca por encima del resto», ha
apuntado José Pedro Marfil. De esta forma, se consigue que el foco no quede en las
comisiones, presuntamente, irregulares, sino que el sefialamiento sea hacia Pablo
Casado y su equipo. En este mismo sentido apunta Pablo Simén, quién afirma que Diaz
Ayuso saca a la luz el caso del espionaje «diciendo que se le esta espiando, que se le
quiere apartar y diciendo que es evidente que Génova esta maniobrando contra ella. Esto
le hace ganar el relato politico. Pone el foco en el espionaje, mientras que entonces
Génova se queda totalmente desconcertada». Jordi Rodriguez argumenta en este sentido
que existe una estrategia comunicativa con el fin de «poner todo esto en la luz publica
para escenificar esa crisis de liderazgo y establecer una lucha de que solo puede quedar

uno y que logicamente iba a ser ella.

Mientras que Jose Luis Martinez Almeida se aparta totalmente de la vida publica
mientras dura el conflicto, Pablo Casado y Diaz Ayuso acuden a los medios de
comunicacion. Un elemento clave seran las entrevistas que realizaran de las cuales Diaz
Ayuso saldra victoriosa en tanto en cuanto consigue que impere su marco politico.
Sintoma de eso es que, en la encuesta realizada, el 48% de los ciudadanos encuestados
creen que el principal responsable del conflicto interno del Partido Popular ha sido Pablo
Casado y su equipo, siendo el motivo del conflicto los espionajes a Diaz Ayuso y no las
irregularidades de la presidenta. Por lo tanto, se comprueba que la estrategia
comunicativa que gano fue la de Isabel Diaz Ayuso ya que electorado, partido y medios

afines en linea editorial, como veremos después, compraron su relato.

PREGUNTA DE INVESTIGACION IlI: ¢Hay un posicionamiento evidente en
favor de alguna de las partes en el tratamiento realizado por los medios de

comunicacion?
Tras el andlisis cuantitativo, cualitativo y discursivo de los tweets publicados por los

distintos diarios selecciones se pueden extraer una serie de conclusiones que ayuden a

responder lo expuesto en esta pregunta.
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La temética empleada por los distintos medios de comunicacion nos ha permitido
conocer que tipo de informaciones publicaba cada medio de comunicacién y, por lo
tanto, que asuntos priorizaban o consideraban que debian de publicar de forma mas
constante. La tematica empleada por los distintos medios ha sido desigual, marcando
una diferencia entre el diario progresista ElI Pais y los diarios de linea editorial
conservadora o de centroderecha como son ABC y El Mundo. A partir de los resultados,
podemos concluir que el diario ABC, siendo un diario con una linea editorial mas afin
al Partido Popular, aposto6 por publicar piezas periodisticas que informasen del conflicto
en general, pero la segunda opcion mas empleada fueron las informaciones con una
tematica relativa al sefialamiento de Pablo Casado y su equipo como principales
responsables del conflicto. En esta linea se situaba EI Mundo, diario de centroderecha
por linea editorial, el cual apost6 firmemente por unas informaciones donde se sefialaba

a Pablo Casado como principal responsable del conflicto.

Resulta Ilamativo que el diario El Pais, en cambio, abogase por una linea tematica en
sus informaciones totalmente diferente. En este caso, el diario de corte mas progresista
apostaba en sus informaciones por el cuestionamiento a Isabel Diaz Ayuso como

principal responsable del conflicto.

El hecho de que los medios mas afines al Partido Popular, por lo tanto, mas leidos por
su electorado, se situasen en el lado de Diaz Ayuso y en contra de Pablo Casado no es
casualidad. Segun los expertos consultados, «el posicionamiento de los medios va a ser
fundamental a la hora de que el elector, el miembro del Partido Popular y todos los
publicos afectados tengan o generen una opinion al respecto de todo lo que esta
pasando», apunta José Pedro Marfil. A esto debemos de sumarle, como afirma Pablo
Simon, que «los medios de comunicacion saben perfectamente que quién controla el
poder institucional es quién te da publicidad, asi como reportajes o noticias.
Evidentemente con la Comunidad de Madrid tu tienes mucho mas poder que con alguien
que no sabes si va a llegar a ser presidente». Por lo tanto, «lo primero que le fall6 a Pablo
Casado fue los medios de comunicacion, teniendo en cuenta que los medios de
comunicacion nunca apostaron por Casado, ni tan siquiera los medios de centro derecha,
no tuvo el apoyo ni de ABC, ni de La Razon ni el Mundo. Ademas de que en el momento
de la crisis Diaz Ayuso, con habilidad, se mostré como victima y los medios compraron

el marco», concluye Jordi Rodriguez.
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Una vez presentadas las conclusiones podemos dar paso a la confirmacion y ratificacion

de las hipdtesis que se han establecido al inicio del estudio:

HIPOTESIS 1. El conflicto interno del Partido Popular ha puesto de relieve el
liderazgo de los tres candidatos que han tomado parte, asi como la fragmentacion que

sufre el PP.

Los resultados que se han mostrado a lo largo de la investigacion sirven para refutar la
hipétesis I. Se ha demostrado que la fragmentacion del Partido Popular se evidencio
mediante un conflicto interno que dividio por completo el partido, siendo resultado de
una fragmentacion que ya se habia dado internamente con anterioridad debido a
decisiones como la no convocatoria del congreso del PP de Madrid, pero que Diaz

Ayuso lo hace publico mediante el caso de los espionajes a su figura.

De esta forma, el conflicto interno solo evidenciaba la fragmentacion total del partido,
donde la cupula nacional se quedaba aislada de la posicion del resto de lideres del

partido, los cuales abogaban por un cambio de ciclo en la direccion.

A pesar de Pablo Casado era el lider nacional, quedd plasmado su falta de liderazgo
dentro del partido, muestra de ello fue la falta de apoyos para poder salir indemne de
esta batalla contra Sol y poder llegar al frente del partido hasta las proximas elecciones
generales. Una muestra de ello es que es el que mas comentarios recibe, aunque Si
analizamos la gran mayoria son criticas negativas, pues si observamos otros criterios
no es el que mas interacciones recibe. De igual forma, no es valorado positivamente
por los encuestados, lo que se tradujo en que en medios de comunicacion y en la calle

se le sefialase como el principal responsable.

En cambio, Diaz Ayuso conté con el apoyo del resto de lideres territoriales, que unieron
fuerzas desde un primer momento y lograron propiciar la salida de la direccion
nacional. Sin olvidar que también tuvo un gran apoyo de la militancia, que le valio para
reforzar su liderazgo externo, por lo que, a pesar de no tener el poder organico, pudo
hacer frente a la embestida de la cipula nacional, algo que no suele ser habitual. Por lo
tanto, la estrategia seguida por Diaz Ayuso la valida como lider, también en la esfera

de Twitter, ya que es la que mas llega a los usuarios, que podrian también ser electores.
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De igual forma, es la que mas positivamente esta valorada, segun la encuesta realizada.

Mientras tanto, José Luis Martinez Almeida, a pesar de ser uno de los sefialados al
comienzo conflicto, supo retirarse a tiempo y apenas quedd salpicado por el conflicto
interno. Muestra de ello es que apenas tuvo presencia en el desarrollo del conflicto, ni
en redes ni en medios de comunicacién, por lo que su liderazgo pasé a centrarse en

politica municipal, evitando entrar en la situacion interna del partido.

Por lo tanto, si tenemos presente el desarrollo del conflicto interno, asi como el resultado
que tuvo, comprobaremos que el liderazgo ejercido por cada uno de los tres lideres
politicos estudiados marcé su posicion en esta disputa, asi como su devenir en el Partido

Popular.

HIPOTESIS I1. El conflicto interno del Partido Popular, derivado del conflicto por la
presidencia de la Comunidad de Madrid, ha contado con una relevante cobertura
mediéatica, aunque no ha existido proporcionalidad en cuanto a la atencion destinada a

cada parte

Con lo expuesto a lo largo de esta investigacion, mediante las distintas técnicas de
analisis y entrevistas, podemos dar por aprobada la hipotesis Il. En los tres diarios
analizados (El Pais, ABC y EI Mundo) se puede comprobar que la cobertura del conflicto
interno del Partido Popular ha sido transcendente hasta el punto de describir minuto a

minuto lo que sucedia.

En primer lugar, hemos podido comprobar, a través de la observacion, que se han
publicado informaciones todos los dias mientras se desarrollaba el conflicto interno. Mas
alla, como confirman los expertos y el propio analisis, el papel que han jugado los
medios de comunicacion ha sido esencial para el desarrollo de esta guerra interna. Una
muestra de ello es que todos los diarios crearon una seccion independiente para clasificar
y agrupar toda la informacion relativa al conflicto en ese apartado, titulada «crisis del

Partido Popular» o de forma similar segun el diario.

La segunda parte de la hipdtesis es mas que evidente, pues la responsabilidad del

conflicto no se ha sefialado por igual en todos los lideres politicos. De esta forma, los
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lideres politicos no han sido tratados de la misma forma por todos los medios de
comunicacion. Refiriéndonos al hecho de que, segun el medio, se abogaba por una u
otra solucion y se inducia a pensar quién habia sido el responsable de que esto ocurriese,
asi como del por qué habia ocurrido. Todos los elementos que hemos estudiado en este
analisis ayudan a entender la atencion que le han dado a cada lider politico,
especialmente lo relativo a la temética, pero también el tono o el sesgo del mensaje

empleado.

Por sefialar algunos ejemplos destaca como Pablo Casado es el que méas veces ha
aparecido sefialado como principal responsable del conflicto, mientras que Isabel Diaz
Ayuso es la lider que ha salido méas favorecida en cuanto al tratamiento de los medios,
pues no la han cuestionado como responsable en tanto en cuanto el asunto de las
comisiones no ha sido el que ha ocupado el foco principal. Del mismo modo, José Luis
Martinez Almeida, al no tener apenas presencia, mas alla de la vida politica municipal,
ha pasado desapercibido totalmente, por lo que el analisis que se puede hacer de su papel

en los medios es muy escaso.

HIPOTESIS I11. El conflicto interno del Partido Popular refuerza el liderazgo de Isabel
Diaz Ayuso y abre vias a que opte a la presidencia del partido y del Gobierno en un

futuro.

Esta hipdtesis se ha podido trabajar mediante los resultados obtenidos del panel de
expertos. Segun lo expuesto podemos decir que esta hipétesis, de momento, no podria

ser refutada.

Segun lo sefialado por los expertos consultados, a pesar de que Isabel Diaz Ayuso se ha
mantenido en su cargo, asi como dentro del Partido Popular, con este conflicto interno
no ha reforzado tanto su liderazgo interno, como si su posicion de cara a la opinion
publica. Dicho esto, en vision de los expertos, la figura de Isabel Diaz Ayuso también
ha sufrido un cierto desgaste, por lo que ahora va a quedar un poco orillada con la actual
direccion nacional. Esto no implica que la tendencia de su liderazgo sea descendente,
sino que mas bien indica que el Partido Popular de Madrid no va a suponer una hipoteca
para el PP a nivel nacional, como sucedia con Pablo Casado. El liderazgo interno no va

a pertenecer tanto a Diaz Ayuso, mas bien a otras territoriales como son Andalucia o
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Galicia. De momento, Isabel Diaz Ayuso mantiene su posicion en el partido, contando
con todo el crédito de las personas que forman el PP, y sigue viéndose como uno de los

principales activos electorales del Partido Popular.

Respecto a la segunda cuestion que plantea la hipotesis, como han referido los expertos,
lo cierto es que actualmente no se puede extrapolar su éxito mas alla de Madrid. En este
momento cuenta con un perfil electoral muy madrilefio, pero su liderazgo aun debe de
pulirse para dar el paso a optar a la presidencia del PP a nivel nacional. Por poner un
ejemplo, su presencia en otros territorios donde se han celebrado elecciones no ha
cambiado la intencién de voto, ni ha supuesto un aliciente en el electorado de derechas,
esto implica que, de momento, no es una figura que movilice més alla de la Comunidad
de Madrid.

Por lo tanto, su meta esta en consolidarse organicay electoralmente en el Partido Popular
de Madrid. Una vez tenga su objetivo de hacerse con la presidencia del Partido Popular
madrilefio, debe de trabajar para lograr que el Partido Popular presida el Gobierno de
Espafa, lo que le facilitaria una politica de entendimiento entre gobierno de la
Comunidad de Madrid y el de Espafia. En caso de que este objetivo no se cumpliese en
las préximas elecciones generales, y con el liderazgo de Isabel Diaz Ayuso mas
trabajado y pulido, podria comenzar a optar a la presidencia del partido. De momento,
no seria un buen planteamiento establecer como una figura opuesta a Feijoo, pues el

electorado y la militancia no lo entenderia.

HIPOTESIS V. La percepcion de los ciudadanos respecto al conflicto interno del
Partido Popular es negativa, lo que puede ocasionar un perjuicio en los resultados

electorales de los préximos comicios a nivel nacional.

Lo expuesto en la encuesta y el analisis de datos que se han elaborado en los anteriores
puntos sirven para refutar la primera de las cuestiones de la hip6tesis IV, pero el panel
de expertos nos permite no aprobar la segunda parte relativa al perjuicio en los resultados

electorales

Un elemento para apoyar la primera idea es que en la encuesta se planteo esta cuestion

y la mayor parte de las personas encuestadas mostraron una percepcion negativa del
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conflicto interno en el partido. Ademas, hay que tener en cuenta que gran parte de las
informaciones publicadas contaban con un sesgo del mensaje negativo, por lo que la

formacion de la opinién también podria ir en este sentido.

En linea con la segunda parte de la hipotesis, planteamos que no se puede aprobar del
todo puesto que, segun los expertos, el electorado siempre penaliza las divisiones
internas en los partidos, especialmente cuando se encuentran en la oposicion como es el
caso del Partido Popular, pero la gran ventaja que tuvo el PP es que supo cerrar la crisis
de una forma répida y practica, cambiando un liderazgo que no funcionaba por otro,
como es Feijéo, que mejora la intencién de voto ya que se percibe como mas
competitivo. Por lo tanto, podriamos decir que durante esa semana si se penalizé al
partido, pero tras ese proceso la mejoria en las encuestas fue muy notable. Se puede
concluir que el PP hizo de su mayor crisis una oportunidad al alcanzar una solucion

rapida que permitiese al electorado olvidarse de lo ocurrido con Pablo Casado.
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