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Resumen

Como red social, Twitter ha generado una nueva forma de consumir debates electorales;
mediante el fendmeno de la doble pantalla, los espectadores sintonizan el debate mientras
atienden a los comentarios. Asi, el contexto creado en Twitter impacta en la credibilidad de
los candidatos. Credibilidad, atractivo y poder constituyen los tres factores de la imagen en
comunicacion politica; la credibilidad se compone a su vez de tres subfactores: conocimiento
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experto, la fiabilidad ética y eficacia social. La presente investigacion describe los contextos
de credibilidad perseguidos en Twitter por los cuatro principales candidatos a la presidencia
del Gobierno espafol para las elecciones generales de 2015 y 2016. También se analiza la
evolucién de los factores de credibilidad, tomando como referencias el debate entre Mariano
Rajoy y Pedro Sanchez de diciembre de 2015; y el mantenido entre los cuatro aspirantes, en
junio de 2016. Asimismo, se exploran los marcos de percepciéon del pablico joven sobre la
credibilidad de los candidatos en debates. Mediante el estudio de encuestas, la realizaci6on
de grupos de discusion y el analisis de contenido de los perfiles en Twitter de los candidatos,
se ha definido el contexto de percepcion. Ademaés, los anélisis de contenido han recogido las
variables empleadas por los candidatos para resultar creibles. Mientras todos intentaban
transmitir eficacia social, dicho subfactor fue el menos reconocido por los publicos. La
celebracion de los debates apenas cambi6 las practicas en redes, pero la naturalidad de
Mariano Rajoy en ellos resultdé mas creible que los esfuerzos artificiales de sus adversarios.

Palabras clave: comunicacion politica, debates electorales, redes sociales, credibilidad,
Twitter, analisis de contenido.

ISSN 0718-4867
www.perspectivasdelacomunicacion.cl



Perspectivas de la Comunicacion Pagina 107
Universidad de La Frontera

Article

THE CONTEXT OF PERCEPTION GENERATED ON
TWITTER FOR THE SPANISH ELECTORAL DEBATES OF
DECEMBER 2015 AND JUNE 2016: TREATMENT OF THE

CREDIBILITY FACTORS BY THE CANDIDATES

Abstract

As a social network, Twitter has generated a new way of consuming electoral debates;
through the double screen phenomenon, spectators watch the debate while they pay
attention to the comments. Consequently, the credibility attributed to candidates is
influenced by the context created on Twitter during the campaign. Credibility, appeal, and
power constitute the three image factors in political communication; credibility comprises
three subfactors: Expert knowledge, ethical trustworthiness, and social efficacy. This
research describes the credibility contexts that the four leading candidates for the
presidency of the Spanish Government tried to implement on Twitter when heading to the
2015 and 2016 general elections. The evolution of the credibility factors is also analyzed,
taking two events as references: The debate between Mariano Rajoy and Pedro Sanchez in
December 2015 and the June 2016 debate among all four contenders. Equally, the
perception frames for the credibility of the candidates among the young public were also
analyzed. The context of perception has been defined after studying the polls, organizing
focus groups, and conducting content analyses of the candidates' Twitter profiles. In
addition, those content analyses registered the variables that candidates applied to look
credible. While everybody tried to transmit social efficacy, this subfactor received almost
no audience recognition. The debates did not change the practices on social media, but the
spontaneity of Mariano Rajoy was revealed as more credible than the artificial efforts of
his adversaries.

Keywords: political communication, electoral debates, social media, credibility, Twitter,
content analysis.
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Introduccion

La presente investigacion analiza el papel de la red social Twitter en la generaciéon de
contextos de percepcion sobre la credibilidad de los candidatos a la presidencia del Gobierno
espafiol, durante las campanas electorales correspondientes a los comicios del 20 de
diciembre de 2015 y el 26 de junio de 2016. El trabajo llevado a cabo se centra especialmente
en la posible contribucién de los mensajes en Twitter a que la audiencia de un debate
electoral perciba dicho atributo de credibilidad en un candidato.

Para las elecciones de diciembre de 2015 se toma como referencia el debate cara a cara entre
el presidente del Gobierno en funciones y candidato del Partido Popular (PP), Mariano
Rajoy, y el candidato del Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE), Pedro Sanchez,
celebrado el 13 de diciembre; en el caso de las elecciones de junio de 2016, se analiza el
contexto de percepcion que rodeo6 al debate entre los cuatro principales candidatos a la
presidencia, el cual tuvo lugar el 14 de junio. La proximidad de estas dos citas electorales se
debio6 a la falta de acuerdo para formar gobierno entre las fuerzas politicas tradicionales (el
conservador PP y el socialdemoécrata PSOE) y los por entonces partidos emergentes (la
izquierda alternativa de Podemos -con Pablo Iglesias como candidato- y la formacion liberal
Ciudadanos -encabezada por Albert Rivera-).

A lo largo de las dltimas décadas, durante las campafias electorales, los debates se han
convertido en una parte sustancial de la comunicacion politica, la cual:

[...] estudia los actores, roles, comportamientos, estrategias discursivas y patrones de argumentacion
implicados en la produccidon del discurso politico —mensajes, periodistas, politicos, asesores,
consultores, auditorio—, las instituciones desde las que actan —partidos, gobiernos, parlamentos,
medios de comunicacion, consultorias—, los nuevos soportes tecnologicos que vehiculan los mensajes —
Internet—, y las relaciones que mantienen [...]. (Del Rey Moratd, 2011: 107)

Sin embargo, en tanto que los candidatos tienen que establecer y mantener relaciones
beneficiosas con sus votantes potenciales, un debate electoral también se enmarca dentro
del concepto de relaciones publicas politicas, tal y como lo entienden Stromback y Kiousis
(2011); y, si existe un espacio en el que los politicos pueden cultivar de forma rapida y directa
tal bidireccionalidad, éste es la red social de microblogging Twitter, que ofrece nuevas
posibilidades de comunicacion transversal y difusion de los mensajes.
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Tres son los objetivos con los que se ha disefiado esta investigacién: En primer lugar,
describir el contexto de credibilidad percibida que los candidatos trataron de generar a
través de sus cuentas en Twitter, para comprender el papel que jugaron sus perfiles en esta
red social durante las campanas para las elecciones generales de 2015 y 2016 en Espaiia; es
decir, hallar la evolucion de las tematicas y de las estrategias por las que intentaron revestirse
de credibilidad, y como éstas pudieron evolucionar tras la celebraciéon de un gran debate
electoral. En segundo lugar, explorar qué marcos o esquemas mentales de percepcion entran
en juego entre los publicos, a la hora de evaluar la credibilidad de un candidato durante un
debate electoral. Por ultimo, se pretenden extraer las principales variables de las que los
cuatro principales candidatos se sirvieron para tratar de reforzar su credibilidad.

Para ofrecer un anélisis riguroso de todas estas cuestiones, el presente trabajo comienza por
exponer el estado de la cuestion sobre el uso de Twitter para la comunicacién politica y las
campanas electorales, y sobre el potencial de los debates en este nuevo tablero mediatico. A
continuacion, se vinculan los debates electorales a los estudios sobre credibilidad y teoria
del enmarcado en el &mbito de la Comunicacion Social.

Los resultados del trabajo de campo recogen un anélisis cuantitativo exhaustivo de los
factores de credibilidad y temas de interés que los candidatos abordan en Twitter antes y
después del gran debate electoral de cada campana. Sin embargo, se ha completado el
contexto de percepcion ofrecido por la red de microblogging, con los datos disponibles de
las encuestas previas a ambas citas electorales, asi como con la realizaciéon de dos grupos de
discusion; éstos ultimos han servido para una mejor comprensiéon de la formaciéon de los
juicios sobre credibilidad de la fuente en el pablico méas familiarizado con las redes sociales:
Las personas jovenes.

Los efectos de las campaiias electorales, a estudio

Las campaiias electorales proporcionan a los votantes informacion clave sobre las posiciones
de los candidatos, descubriendo cudles sus valores fundamentales y el peso que dan a cada
asunto publico (Gelman y King, 1993: 449). Su influencia sobre la decisiéon de voto esta
contrastada por investigaciones como la de Norris et al. (1999) sobre las elecciones
britanicas de 1997. Sus analisis revelaron una gran volatilidad de la intencién de voto
durante todo el afio previo al dia de las elecciones, resultando aparentemente més efectivas
aquellas campanas realizadas en tono positivo. Respecto al papel de los medios de
comunicacion en las campanas, a pesar de que proporcionan a los candidatos plataformas
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desde las que compartir sus valores y puntos de vista (Gelman y King, 1993), se viene
observando una desconexion entre los asuntos que éstos destacan en periodo electoral, y los
que el publico considera realmente importantes (Miller, 1991: 249).

En los ultimos tiempos, los investigadores albergan pocas dudas sobre la cada vez mayor
complejidad de las campanas electorales:

"el aumento de las campafias posmodernas, caracterizadas por unos medios mas auténomos y
fragmentados, estrategias de comunicacién mas profesionalizadas por parte de los partidos y un
electorado més delimitado, crea nuevos retos para la comunicacion efectiva entre politicos y votantes
en una democracia mediada". (Norris et al., 1999: 186)

Esta mayor complejidad también se aprecia en su recepcién y procesamiento.
Tradicionalmente, se consideraba que las campanas electorales podian provocar tres
grandes tipos de efectos (Zaller, 1992): los de refuerzo, con los que se asegura el voto del
elector que ya tenia pensado dar su confianza al partido en cuestion; los de activacion,
cuando la campafia logra que quien pensaba abstenerse acuda a las urnas; y los de
conversion, si la campafia conseguia que un elector votase a un partido distinto del que tenia
previsto en un principio. Tras describirlos, Zaller afiadia el efecto de desactivacion, si la
campana logra desmovilizar al electorado que pensaba ir a votar a un partido adversario.
Pero, ademas, en los ultimos tiempos se han distinguido los efectos de tipo persuasivo,
referidos a las motivaciones, actitudes y aceptacion del mensaje (Shaw, 1999), de los efectos
movilizadores, los cuales constituyen la transformacion de las predisposiciones de los
electores en votos (Holbrook y McClurg, 2005).

Para obtener las claves sobre los efectos de los mensajes, se debe recurrir a la Psicologia
Social. Asi, la teoria de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957) afirma que los individuos
persiguen el equilibrio cognitivo: si una informacién les resulta disonante con sus propias
concepciones, se veran motivados para buscar la que les permita resolver ese conflicto de
percepciones. Este proceso de percepcion selectiva se recoge en el modelo de los efectos
limitados (Klapper, 1960, en Knobloch-Westerwick y Mena, 2009: 427), ya que éste ultimo
establece que los individuos persiguen reforzar sus actitudes previamente existentes,
exponiéndose a mensajes que sean consistentes con ellas. De esta manera, evitan recibir
puntos de vista alternativos. Por lo tanto, segin el modelo de los efectos limitados, las
campanas electorales logran fundamentalmente efectos de refuerzo de las posiciones
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previas, pero no su cambio: “el refuerzo ha sido declarado el efecto dominante de la
comunicacién politica de masas. Y la exposicion y percepcion selectivas son los conceptos
que normalmente se usan para explicar este resultado” (McCombs y Shaw, 1972: 174).

Sin embargo, en las ultimas décadas la mayor parte de los estudios han defendido la
existencia de efectos amplios de las campanas electorales sobre el voto. Graber (1980) fue
pionera al sefialar el creciente poder de los medios sobre el resultado de las elecciones; es
decir, sobre el comportamiento electoral. La politica mexicana ha brindado una serie de
oportunidades de estudio de estos efectos: Valenzuela y McCombs (2007) constataron que,
aproximadamente, la mitad de los cambios en la decisién de voto para las elecciones
presidenciales de 2000 se debi6 a la mayor y mas positiva cobertura mediatica para los
candidatos de la derecha. Por su parte, Lawson y McCann (2005) comprobaron céomo la
cobertura del canal TVAzteca en esos mismos comicios influyé fuertemente en la imagen
negativa del candidato del PRI entre el pablico, frente a sus adversarios. Lawson (2002) ya
habia detectado la relacion directa entre la exposicion a Televisa y una menor probabilidad
de votar por el PRI.

Del mismo modo, frente a la idea inicial de que los ptblicos s6lo se exponen a un ntimero
limitado de fuentes similares, Magalhaes (2007: 208) defiende que los ciudadanos tienden
a adquirir la informacién electoral de un nimero de agentes que, si bien es limitado, esta
compuesto por fuentes variadas. Defiende ademés que la identificacion del votante con un
partido representa un marco para interpretar la informacion politica, que a su vez se traduce
en una influencia estabilizadora sobre su comportamiento electoral: cuanta mas
identificacion, menor variabilidad en el voto. Sin embargo, Dalton, McAllister y Wattenberg
(2000) observaron que la alineacion de los ciudadanos con los partidos es cada vez menor,
lo que ha provocado que las decisiones de voto dependan mucho mas de la presentacion de
los temas y los candidatos en las campanas. A pesar de todo, Dalton (2014: 141-142) observa
que tres quintas partes de los votantes alemanes siguen identificAndose con un partido,
aunque contintien creciendo los que no se sienten alineados. Estos ultimos se inclinan
mucho més por juzgar a los partidos en funcién de sus campafias, y cambiar su intencién de
voto a lo largo de ellas.
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Twitter como la principal red social politica

En los altimos tiempos, las campanas electorales se han desplazado progresivamente hacia
el entorno digital, lo que ofrece un nuevo potencial para que los lideres politicos se
relacionen con el electorado (Castells, 2006).

La llegada de las redes sociales ha abierto todo un debate sobre el papel de la exposicién
selectiva en estas plataformas. Desde la posicion de Messing y Westwood (2012), los
usuarios de redes sociales priorizan el valor social que para ellos tienen los perfiles a los que
siguen, por encima de los vinculos ideolégicos. En consecuencia, aunque cada persona pueda
mantener su exposicion selectiva a webs de noticias y medios convencionales, la situacién
en redes sociales desembocaria en toda una diversidad de fuentes, por lo que la exposicion
selectiva se veria drasticamente reducida. En cambio, el estudio de Vera Liao y Fu (2013)
sobre exposicion en redes sociales arrojoé que, incluso cuando a los sujetos se les presentaban
dos puntos de vista opuestos, se decantaban preferentemente por la informacién que
reforzaba sus actitudes. De hecho, cuando el tema era de més importancia para ellos o
percibian una amenaza en relaciéon con él, se resistian todavia més a las opiniones
divergentes.

De entre todas las redes sociales hoy en dia disponibles, se ha hecho patente como los
partidos y candidatos tienden a conceder mas relevancia a la red de microblogging Twitter
que a otras alternativas, como Facebook (Chaves-Montero y Gadea-Aiello, 2017: 13). Ello se
debe a que Twitter proporciona una plataforma tanto a politicos como a grupos de interés,
instituciones y ciudadanos, para la comunicacion entre ellos y la difusion de contenidos de
forma “simultanea, diferenciada, retransmitida y recibida por todas las partes” (Campos-
Dominguez, 2017: 786).

Desde el ambito académico, ya existen experiencias en las que se han utilizado los registros
de redes sociales para realizar ejercicios de monitorizacion de la marcha diaria de campafias
electorales (Jensen y Anstead, 2013; Wang et al., 2012), pero tienden a centrarse en la
recogida de opiniones y sentimientos de los usuarios. De forma similar, Bermingham y
Smeaton (2011) llevaron a cabo un analisis de las menciones a los cinco principales partidos
que se presentaron a las elecciones generales irlandesas, registrando tanto los volimenes de
tuits como si éstos reflejaban un sentimiento negativo o positivo hacia cada formacion. Por
su parte, Effing, van Hillegersberg y Huibers (2011) aplicaron un nuevo estdndar para
recoger el grado de participacion e interaccion de un politico en estas plataformas: El
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Indicador de Redes Sociales (Social Media Indicator, SMI). Esta herramienta sirvi6 para
comprobar cémo, en elecciones generales, se daba una correlacion entre la intensidad del
empleo de las redes sociales por cada candidato, y su nimero de votos.

Otras investigaciones han sido dedicadas al analisis de la produccion comunicativa de los
candidatos electorales en Twitter; y, por fortuna para el propésito que nos ocupa, entre ellas
figuran notables ejemplos del panorama politico espaiiol. Tras las elecciones generales de
2011, Garcia Ortega y Zugasti (2014: 301-307) analizaron los temas y la bidireccionalidad de
los tuits lanzados en campana por los candidatos Mariano Rajoy y Alfredo Pérez Rubalcaba,
arrojando un nivel de conversacion moderado por parte de estos lideres y centrado
principalmente en la interacciéon con los ciudadanos. Se trata de un resultado que hasta
cierto punto contrasta con los hallazgos sobre las cuentas del Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE) y el partido emergente Podemos en las elecciones europeas de 2014, cuando
la interaccion con sus seguidores fue escasa y prim6 la mantenida con representantes de las
propias formaciones politicas estudiadas (Casero-Ripollés, Miquel-Segarra y Alonso-
Muiioz, 2016: 5). Esta observacion respecto a las elecciones europeas no es exclusiva para
los perfiles de las organizaciones, sino que también fue notorio como la mayor parte de los
candidatos adoptaron un enfoque endogédmico en redes sociales, al limitarse a mencionar e
interactuar con las cuentas de los propios partidos o grupos institucionales en los que
participaban (Gelado y Bonete-Viscaino, 2018: 278). Incluso en las elecciones generales de
2015 que nos ocupan, el analisis de Chaves-Montero, Gadea-Aiello y Aguaded-Gémez (2015:
77-78) destaca la unidireccionalidad de la comunicacién de Mariano Rajoy y Pedro Sanchez
en redes sociales, y un mayor grado de bidireccionalidad en las cuentas de Pablo Iglesias y
Albert Rivera, con tasas de participacion claramente superiores para estas tultimas
formaciones.

Por su parte, Quevedo Redondo et al. (2016: 90-93) emplearon una muestra de 36
candidatos a las elecciones municipales de 2015, extrayendo de ella datos cuantitativos como
el numero de retuits y las veces que los mensajes habian sido marcados como favoritos y
combindndolos con un andlisis de contenido de los mensajes. Aunque, con motivo de las
elecciones europeas de 2014, los nuevos partidos comprendieron mejor el formato
interactivo de las redes sociales frente al planteamiento unidireccional de las formaciones
tradicionales (Gelado y Bonete-Viscaino, 2018: 278), persisten en las cuentas de Twitter
continuas referencias a las intervenciones de los lideres politicos en medios generalistas:
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[...] no solo se verifica el supuesto inicial de este estudio, basado en la hipotesis de que los lideres dotan
de un caracter indicial predominante a los elementos visuales para evocar la figura del profesional que
esta en contacto con la calle y en permanente servicio al bien comin, sino que se observa un afan por
encauzar el interés de los followers hacia los tradicionales espacios de comunicacién de masas.
(Quevedo Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal Gonzalo, 2016: 103)

Ya centrandose en las campanas digitales para las elecciones generales de 2015 y 2016,
Dader y Campos-Dominguez (2017) comprobaron que las dinAmicas no mejoraron para
dichos comicios; estos autores concluyeron que los candidatos y partidos se sirvieron de
Twitter como herramienta basicamente propagandistica y viralizadora, dedicindose a la
autopromocion de sus propias propuestas y contenidos. S6lo buscaron un efecto
multiplicador e instantaneo para su mensaje, tendiendo una vez mas a la unidireccionalidad.
En una linea similar se expresé Lopez-Garcia (2016) al analizar la actividad en Twitter de
los cuatro principales candidatos en las generales de 2015 y comprobar las diferencias entre
el uso que le daban los partidos emergentes, que se centraron en enviar mensajes de
movilizaciéon para sus seguidores, vaticinar su victoria y vincularse a la idea de cambio; y el
ejercido por PP y PSOE, més centrados en la difusiéon de sus propuestas programaticas. Del
mismo modo, al analizar el uso de Twitter en la campana de 2016, Lopez-Meri, Marcos-
Garcia y Casero-Ripollés (2017) observaron la formulacion de propuestas como la principal
funcion para la que los actores politicos emplearon Twitter, seguida de la personalizaciéon y
la hibridacion con medios convencionales.

Debates electorales y nuevas formas de verlos

Las retransmisiones televisivas son sistematicamente los eventos que mas volumen de tuits
generan a nivel mundial (Deltell, 2014: 34), llegando al extremo en el que las redes sociales
se convierten en “una forma de retransmitir lo que se esta viendo en la television, ya sea
antes, después o durante el visionado” (Lorente-Cano, 2011: 57); esto se debe, en gran
medida, al uso de etiquetas o ‘hashtags’ creados para agrupar los mensajes sobre un
programa televisivo determinado (Harrington, Highfield y Bruns, 2013). De esta manera,
los grandes medios tradicionales tratan de adaptar cada vez mas sus contenidos al entorno
digital en el que son consumidos; un entorno en el que todos los actores se encaminan hacia
la creacion de espacios politicos hibridos desde el punto de vista mediatico (Chadwick,
2013), con una relacion directa entre los comentarios en Twitter y el seguimiento de
formatos televisivos tradicionales. Naturalmente, los candidatos mas influyentes en redes
son quienes mejor saben aprovechar dicho vinculo (Karlsen y Enjolras, 2016: 352).
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Dentro de las retransmisiones por televisiéon, aunque los debates electorales sean una de las
herramientas de comunicacién politica méas exigentes, sin duda constituyen una
oportunidad para que el candidato demuestre que se preocupa por los mismos problemas
que los electores. Asi, los efectos de los debates han generado un gran interés entre los
académicos. Si nos centramos en los efectos de los debates electorales, Geer (1988) fue el
primer investigador que suavizo la asuncion tradicional tajante de los efectos limitados para
este tipo de formatos. Tras analizar una serie de encuestas durante la campana electoral de
las elecciones presidenciales estadounidenses, comprobo6 que los debates podian cambiar las
preferencias de los votantes indecisos o débilmente inclinados por alguno de los
contendientes.

En cualquier caso, la mayoria de los estudios concluyen que los debates electorales tienen
un impacto limitado en la intencién de voto, logrando influir fundamentalmente en la de los
votantes indecisos, y marcando una mayor diferencia cuanto mas abiertas y refiidas estén
las elecciones entre los candidatos (Pfau, 2002; McKinney y Warner, 2013). En una serie de
grupos de discusion, Coleman y Moss (2016: 11) preguntaron a los espectadores qué era lo
que esperaban conseguir al ver un debate electoral: Los actuantes tendieron a explicar que
los debates les permitian observar a la persona real detras del politico, en un formato que
les podia llevar a mostrarse tal y como eran. Otra investigacion, llevada a cabo por Benoit y
Hansen (2001: 136-140), puso de manifiesto la enorme distancia que existia entre las
preguntas formuladas por los periodistas que moderaban un debate electoral, y los asuntos
que realmente resultaban de interés publico, de acuerdo con los propios votantes.

No obstante, si bien los publicos reconocen que no suelen encontrar suficientes elementos
para determinar quién tiene razén durante un debate electoral, éstos se revelan como un
recurso clave para que los votantes emitan juicios sobre la credibilidad de los candidatos,
puesto que en el estudio de Coleman y Moss (2016: 13) tendian a criticar las incoherencias
de los politicos entre lo que decian en el debate y lo que habian hecho en el pasado. En esta
tesitura, no es de extranar que las actuales practicas de verificacion de hechos en redes
sociales (conocidas como fact-checking) estén ayudando a los electores a atribuirles
honestidad o deshonestidad, aumentando la inclinacién por votar a aquel que resulta mas
sincero (Wintersieck, 2017: 304). Desde el punto de vista de los candidatos como emisores,
Mazaira-Castro, Ruas-Aratijjo y Puentes-Rivera (2019: 748) hallaron una elevada exactitud
en los datos utilizados en los debates electorales por los candidatos a las elecciones generales
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de 2015 y 2016 en Espaiia, si bien algo inferior para el candidato del PSOE, Pedro Sanchez;
y ello a pesar de que en general se echd de menos que citaran las fuentes de las que procedian.
En el estudio de los debates electorales televisados, el nuevo vinculo de Twitter con la
television ha dado lugar a la introducciéon del concepto de la doble pantalla: “El complejo
conjunto de practicas que implican la integracion, y la conexion a través y entre ellas, de las
emisiones de medios en directo y las redes sociales” (Vaccari et al., 2015: 1041). Es mas, en
el caso del debate de abril de 2014 entre dos lideres de fuerzas politicas britanicas ante las
elecciones europeas, fueron mas los usuarios que leyeron acerca del debate en Twitter que
los que formaban parte de la audiencia televisiva del mismo; y un considerable 29 % de los
encuestados se sumo a ésta tltima tras leer algin comentario en la red social (Vaccari,
Chadwick y O’Loughlin, 2015: 1050).

En Espaiia, en el afio 2015, los debates electorales del 7 y el 13 de diciembre fueron los dos
programas mas comentados en Twitter de todo el afio, y so6lo el Festival de Eurovision se
acerco a sus cifras, poniéndose por delante del debate a dos del 13 de diciembre en el nimero
de comentarios publicados durante el tiempo de emisién del espacio (Kantar Media, 2016:
7). Este debate también marca un antes y un después en la comunicacién politica espanola,
al celebrarse por primera vez con varios periodistas como moderadores, y colocar a los
candidatos de cara a ellos en vez de a otro rival (Ruiz-del-Olmo y Bustos-Diaz, 2016: 249).
Los distintos debates electorales llevados a cabo con motivo de las elecciones generales de
2015, permitieron a los candidatos plantear propuestas politicas con un menor grado de
mediatizacion que en otros momentos de la campaiia, si bien los formatos mediaticos que se
alimentaron de aquellos debates volvieron a incidir en cuestiones como el desarrollo de la
campana, la personalidad de los candidatos e incluso la actividad que generaron en redes
sociales (Lopez-Garcia et al., 2018: 790-791).

La credibilidad, factor clave de la imagen del politico

Si se observan los aspectos sobre la comunicacion politica que mas interés vienen
suscitando, uno de los puntos fundamentales es el grado en el que un candidato resulta
creible para la audiencia.

La variable de la credibilidad fue ampliamente descrita por el psicologo social Carl Hovland
y sus compafieros de la conocida como Escuela de Yale. En concreto, establecieron que la
credibilidad de la fuente dependia en gran medida de la aceptacién del portavoz por parte
del publico, lo que significaba que, por encima de todo, constituia un juicio particular del
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receptor (Hovland, Janis y Kelly, 1953; Hovland y Weiss, 1951). Los miembros de la
audiencia atribuian credibilidad a la fuente atendiendo especialmente al conocimiento
experto y la confiabilidad que percibian en ella (Hovland, Janis y Kelly, 1953), una forma de
abordarla en los estudios sobre comunicacién que se ha mantenido estable a lo largo del
tiempo (Metzger et al., 2003; Sternthal, Dholakia y Levitt, 1978).

En la actualidad, para Berrocal (2004: 61), “la credibilidad es la piedra de toque de la
persuasion, condicion sine qua non para tener éxito en la comunicaciéon de un mensaje. Un
mensaje apropiado, atractivo y coherente comunicado por un portavoz de escasa
credibilidad carece de eficacia”. Cuando este planteamiento se aplica a la comunicacion
politica, la credibilidad acaba siendo entendida como “un activo crucial para los lideres
politicos y es clave para comprender el fracaso y el éxito en el competitivo mercado politico”
(Van Zuydam y Hendriks, 2018: 258). Por otra parte, la credibilidad del mensaje es en si
misma otra variable que interacttia con la de la fuente; en ello entran en juego la familiaridad
con los contenidos del mensaje, su repeticion o el orden en el que sus elementos son
dispuestos (Boehm, 1984).

Centrandonos de nuevo en la credibilidad de la fuente, ésta constituye el elemento més
importante para determinar las creencias por las que el pubico se construye su propia
imagen sobre los lideres politicos; asi la clasifica el catedratico de Comunicacién Politica
José Luis Arceo (1993), basandose en los trabajos de Hovland y Weiss (1951), Hovland, Janis
y Kelly (1953), Iyengar y McGuire (1995), Lasswell (1974), Lau y Sears (1986), McGuire
(1969; 1972; 1985), Newman (1999), Kaid (2004) y West y Turner (2004), entre otros
muchos. De acuerdo con Arceo (1993: 18), el analisis debe atender a las siguientes variables:
El conocimiento experto que el puablico atribuya a la fuente; la fiabilidad ética que se le
reconozca, la cual también contiene las percepciones acerca de los intereses por los que un
candidato participe en politica; y la eficacia social, referida al dinamismo del candidato, el
grado en que éste realiza propuestas, se preocupa por los problemas existentes y acomete
acciones.

No obstante, al hablar de factores de tampoco se puede pasar por alto el atractivo del
candidato. En este sentido, “la apariencia del candidato importa més cuando las elecciones
se centran en candidatos individuales, en vez de en partidos, y cuando los costes de adquirir
informacion sobre los candidatos son altos” (Lawson et al., 2010: 562). Hasta tal punto
puede llegar la influencia del atractivo que, segin Todorovet al.(2005: 1623), “las
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inferencias sobre competencia, basadas Gnicamente en el aspecto facial de los candidatos
politicos y sin ningin conocimiento previo sobre la persona, predicen los resultados de las
elecciones para el Congreso de EE.UU.”. De hecho, junto a la credibilidad, José Luis Arceo
establece otros dos factores de imagen aplicables a un candidato politico: El atractivo y el
poder, cada uno de ellos compuestos a su vez por otros tres subfactores (Arceo, 1993: 18).
Para Arceo, la atribucién de poder por el publico se basa en el estatus o la capacidad del
politico para imponer sus decisiones, los apoyos sociopoliticos o econémicos que tenga y el
interés que muestre por las opiniones de los ciudadanos; el atractivo, en la notoriedad del
candidato, su similitud sociodemografica con miembros del publico y su estilo de vida.

El enmarcado como condicién para la credibilidad

Durante un debate electoral, los candidatos tienen que demostrar que se preocupan por los
problemas de los electores, por lo que aprovechan para explicar sus propuestas politicas en
un formato que les proporciona un menor grado de mediatizacion (Lopez Garcia et al., 2018:
790). De lo contrario, pueden caer en las diferencias que tienden a existir entre los temas
planteados por los moderadores y los que realmente interesan a la audiencia (Benoit y
Hansen, 2001: 136-140). Para ello, merece la pena tener en cuenta el potencial de la teoria
del framing o enmarcado, la cual puede pasar de ser un paradigma teoérico de la
comunicacion social a convertirse en una herramienta de comunicacion estratégica. Los
politicos no pueden ignorar los marcos de referencia con los que la audiencia realiza sus
operaciones cognitivas, porque éstos condicionan la forma en que sus integrantes
interpretan la informacion que les llega (Pan y Kosicki., 2001).

La teoria del enmarcado traslada a la investigacion en comunicaciéon una formulacion
original de Erving Goffman, quien utiliza el término inglés frame (traducible como un marco
o una estructura subyacente) para denominar a “los principios de organizacién que
gobiernan los acontecimientos —al menos los sociales- y nuestra implicacién subjetiva en
ellos” (Goffman, 1974: 10-11). Es decir, los marcos constituyen unas estructuras béasicas de
entendimiento que permiten a los individuos definir de forma negociada las situaciones de
interaccion en las que participan. Ante la multitud de aplicaciones del framing en
comunicacion social y la dificultad para cohesionarlas en un mismo cuerpo teérico, Robert
Entman trato de sintetizarlas mediante la descripcion de la accién de enmarcar en el ambito
del periodismo como: “Seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida y hacerlos mas
salientes en un texto comunicativo, de manera que se promueva una definicion del problema
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particular, interpretacion causal, evaluacién moral, y/o recomendacién de tratamiento para
el item descrito” (Entman, 1993: 52).

Ahora bien, ¢como puede ser Ttil la teoria del enmarcado en el campo especifico de la
comunicacion electoral? Para George Lakoff (2007: 4), los ‘frames’ tienen que entenderse
como estructuras mentales que condicionan nuestras perspectivas sobre el mundo,
traduciéndose en politicas publicas y en las instituciones politicas que se hacen cargo de
aplicarlas. Si unos hechos no encajan con el marco activado en la mente de una persona, de
entrada seran ignorados por ésta (Lakoff y Wehling, 2016: 85). Lakoff habla ademas de unos
frames superficiales, que se encuentran asociados directamente a determinadas palabras
que los activan en las mentes de los individuos, pero que necesitan encajar con unas
estructuras superiores de entendimiento del mundo; por ello recomienda a los politicos
progresistas la activacién de marcos que expresen fielmente sus puntos de vista morales
(Pinker y Lakoff, 2007: 67). Mas recientemente, Lakoff (2013: 61-72) renombra sus
conceptos habituales para referirse a marcos profundos (basados en unos valores
compartidos) y marcos argumentales, los cuales parten de los primeros para elaborar
razonamientos sobre alguna cuestion de interés.

En esta misma linea, si bien més alejados de la lingiiistica y mas proximos a la sociologia
interpretativa original, Pan y Kosicki (2001: 59) entienden el enmarcado como “una forma
discursiva de lograr potencia politica influyendo en la deliberacion publica”. Es decir, que
los candidatos electorales, al igual que cualquier otro agente que busque compartir con sus
publicos la definicion de una situacidon, deberadn destacar determinados aspectos de su
discurso para evocar en sus potenciales votantes los esquemas interpretativos deseados
sobre un tema. Sin embargo, a la hora de acometer esta tactica, necesitaran tener presente
que compiten con las definiciones de la situacion de sus rivales, con los esquemas mentales
que posean los publicos de antemano, y con los encuadres de los medios o media frames.
Este altimo escenario entrafa algunos nuevos riesgos para los candidatos electorales:

[...] que el enmarcado de las noticias puede eliminar voces y debilitar argumentos, que los medios
pueden enmarcar cuestiones de maneras que favorezcan a una parte en particular sin mostrar una
parcialidad explicita, y que definir los términos de un debate lleva a uno a recorrer un largo trecho hacia
ganarlo (Tankard, 2001: 96).
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En el &mbito hispanoamericano, Chihu (2008: 92-95) aplic6 especificamente la teoria del
enmarcado a los debates presidenciales mexicanos, describiendo una serie de campos de
identidad resultantes de los diferentes tipos de marcos a los que los candidatos recurren para
movilizar: El campo de identidad de los protagonistas les sirve para definirse a si mismos, y
el de los antagonistas para definir a los adversarios. Y es que el papel de los medios no obsta
para que las fuentes politicas con un alto grado de credibilidad tengan més probabilidades
de conseguir que las audiencias acepten sus marcos de referencia. La credibilidad de la
fuente constituye un prerrequisito para tener éxito en el enmarcado de los asuntos publicos
(Druckman, 2001: 1061), lo que a su vez implica que las audiencias tienen capacidad para
aceptar unos marcos propuestos por las fuentes y rechazar otros. Recurriendo a una
perspectiva cognitivista para comprender esta dinamica: Cuando las evidencias
proporcionadas sobre una afirmacién son ambiguas, la credibilidad de la fuente se convierte
en un factor para el procesamiento sistemético de informacion que el receptor percibe como
importante (Chaiken y Maheswaran, 1994: 470). En otras palabras: La credibilidad de la
fuente actia como un heuristico que interfiere con la elaboracién cognitiva, con el
procesamiento de unos argumentos persuasivos.

En los tltimos tiempos, los medios tradicionales ya no estan solos a la hora de ayudar a que
los publicos adquieran informacién sobre candidatos o partidos politicos. Las redes sociales
han transformado los parametros por los que el publico atribuye credibilidad, dado que los
nuevos entornos de comunicacion online tienen un especial impacto en las atribuciones de
conocimiento experto y fiabilidad; y ello en unos tiempos en los que los espectadores
necesitan dilucidar la credibilidad de una mayor cantidad de fuentes distintas (Metzger y
Flanagin, 2013: 210-212). Incluso en los inicios de las redes sociales, el 52 % de los jovenes
encuestados por Smith y Boyles (2012: 2) reconocian que solian ver la television al mismo
tiempo que navegaban por Internet con su smartphone, reproduciendo la practica de la
segunda pantalla.

En suma, de toda esta revision teorica se desprende que, para que un candidato consiga que
sus votantes potenciales acepten los marcos que les propone, necesita en primer lugar que
le perciban como creible. Para ello, debera tratar de esforzarse por transmitir su
conocimiento experto, su honestidad y su eficacia social. Pero no le bastara con volcarse en
el debate puesto que, en nuestros dias, los contenidos de las redes sociales condicionan
considerablemente tanto las atribuciones de credibilidad como la forma de consumir
television.
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Metodologia

El objeto formal de la presente investigacion es el papel de los perfiles que los candidatos
politicos poseen en Twitter, en la generacion del contexto de percepcion de los debates
electorales. Esta cuestion se aborda desde la perspectiva de la comunicaciéon politica,
recurriendo a teorizaciones sobre las variables de credibilidad y los factores de imagen que
se nutren del conocimiento acumulado en Psicologia Social. Este objeto formal se concreta
en el seguimiento de los diferentes subfactores de credibilidad para los candidatos de las
elecciones generales de 2015 y 2016 en Espana. Igualmente, se pretende ademéas observar
los posibles esquemas empleados por el ptblico joven, principal usuario de redes sociales,
para valorar la credibilidad de los candidatos durante los debates electorales.

Aunque el disefio es eminentemente cuantitativo, se ha introducido la técnica cualitativa del
grupo de discusion para contribuir a la comprension de los datos estadisticos. De esta
manera, se aplica un método inductivo con el que obtener conclusiones sobre las campanas
objeto de estudio, partiendo de un conjunto de datos especificos.

Analisis de encuestas electorales y de opinién

Teniendo presentes los comentarios de Diakopoulos y Shamma (2010: 1198), quienes
advierten contra la idea de sustituir las encuestas adecuadamente disefiadas por cualquier
método de analisis de tuits, se acudié a los sondeos correspondientes a las dos campanas
electorales analizadas. Se pretende asi obtener una mejor comprension del contexto de
percepcion en el que tuvieron lugar los debates electorales, mediante el anéilisis de las
correlaciones entre los resultados de una serie de encuestas publicadas por los principales
centros demoscopicos espanoles, durante los dos meses previos a cada cita electoral. Se han
escogido estos periodos porque el volumen de encuestas realizadas es lo suficientemente
grande como para extraer datos relevantes; y porque consideramos que su proximidad a los
respectivos comicios las hacen validas para observar las tendencias que se dieron entre los
votantes potenciales.

A la hora de determinar qué encuestas debian formar parte de esta revision, se escogieron
las de dos instituciones: Por un lado, las de Metroscopia, por ser en aquel momento la
empresa demoscopica de referencia para el periédico “El Pais”, principal diario impreso
espaiiol; por otro, los estudios poselectorales del Centro de Investigaciones Sociologicas -
CIS, un organismo publico dependiente del Ministerio de la Presidencia. Para una mejor
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contextualizacion de los datos que proporcionaron estos estudios, se ofrecen las principales
caracteristicas de sus fichas técnicas (Tabla 1).

Tabla 1. Fechas de realizacion, muestras (nimero de entrevistas) y margenes de error (%)
de las encuestas de Metroscopia y el CIS

Metroscopia CIS postelectorales

Diciembre Junio 2016 | Enero-marzo Mayo 2016
2015 2016

Fechas | 7-10 de | 31/05- 07/01-19/031 2-21 de julio
diciembre 01/06

Muestr | 2.800 1.200 6.242 6.175

a

Margen | £1.9 +2.9 +1,3 +1,3

de error

Fuente: Metroscopia.org y CIS (2016a, 2016b).

En los estudios de Metroscopia se ha atendido a los siguientes datos disponibles: la confianza
en los candidatos y su consiguiente evaluacion como lideres; cudles eran los problemas que
mas preocupan a los ciudadanos, y como esto tltimo pudo interaccionar con su intenciéon de
voto. Por su parte, los estudios postelectorales del CIS se han empleado para recoger el
seguimiento de los debates tomados como referencias, y las impresiones de los encuestados
sobre la actuacién de los candidatos en ellos.

Grupos de discusion

Para recoger opiniones directas que permitieran un mejor entendimiento acerca de como la
gente realiza juicios sobre la credibilidad de las fuentes, se llevaron a cabo dos focus groups,
cada uno de ellos con seis componentes. Tal y como la describen Gaitan y Pinuel (2010: 122),
el focus group es “una técnica cualitativa de reuniéon de grupo que permite tener un
conocimiento aproximado de la realidad social que se pretende investigar, mediante la
comunicacion que se produce en su seno”.

Naturalmente, la aplicacion de esta técnica no pretendi6 extraer conclusiones acerca de los
juicios de credibilidad que los publicos realizaran durante los debates de 2015 y 2016, sino
conseguir una orientacion general acerca de como actian estos procesos cognitivos, al
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recabar los elementos que los propios participantes reconocen como claves en sus
evaluaciones de los candidatos.

Con los objetivos de la presente investigacion en mente, se procedié a un muestreo de
conveniencia, seleccionando a una serie de actuantes con disponibilidad para tomar parte y
con la condicion de que perteneciesen a la poblacion joven, dada su mayor participacion en
redes sociales y tendencia a la doble pantalla (Smith y Boyles, 2012). En el primer grupo de
discusion celebrado participaron cuatro mujeres de 22 afios de edad, una mujer de 19 anos
y un hombre de 22, todos estudiantes desempleados o sin ocupacion. Todos poseian estudios
superiores salvo la mujer de 19 afios, que todavia los estaba cursando. En este grupo, cuatro
personas habian votado a Ciudadanos el 20 de diciembre de 2015, y una al PSOE (la mujer
mas joven no tenia ain derecho a voto). Para las elecciones de junio de 2016, tres votaron al
PSOE y dos mantuvieron su voto a Ciudadanos.

Por su parte, el segundo focus group conducido cont6 con la presencia de cuatro mujeres de
22 a 29 afnos de edad, un hombre de 27 afos y un hombre de 29. Todos contaban con un
titulo universitario, y cinco de ellos trabajaban en el momento de realizar la dinamica
(noviembre de 2018). En este caso, entre los participantes habia cuatro votantes de Podemos
y dos de Ciudadanos en diciembre de 2015; para junio de 2016, tan solo un actuante opt6
por emitir un voto nulo en vez de seguir otorgando su confianza a Unidos Podemos. En
ambos grupos, todas las personas eran residentes en la Comunidad de Madrid, si bien en el
primero habia otras procedencias tan diversas como las provincias espafolas de Badajoz,
Cérdoba, Asturias y Murcia.

Ambas dindmicas comenzaron con la proyeccion de un fragmento del debate entre los cuatro
candidatos a la presidencia del Gobierno, celebrado el 14 de junio de 2016. En él, uno de los
moderadores les preguntaba qué harian para evitar una segunda repeticion de las elecciones.
Este era un tema candente, puesto que la fragmentacién politica habia llevado al bloqueo
para la formacién de un gobierno.

A continuacion, el dinamizador de los grupos siguié un guién abierto para fomentar el
debate entre los actuantes. De acuerdo a dicho guion, fueron preguntados por sus
impresiones sobre el conocimiento experto, la fiabilidad ética y la eficacia social de los
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diferentes lideres; igualmente, se foment6 la conversacion acerca de lo que para ellos
convertia a un candidato en creible (Tabla 2).

Tabla 2. Contenido de los grupos de discusion.

1. | Impresion general sobre los candidatos (asunto introductorio).

Grado de importancia concedido a las campanas.

Conocimiento experto de los candidatos.

Grado de acuerdo con las declaraciones de los candidatos.

Credibilidad de los candidatos como fuentes.
Fiabilidad de los candidatos.
Sinceridad de los candidatos.

<JISTIEN IS FN )

Factor de precision en la credibilidad del mensaje (Metzger et. al.,

2003).
Fuente: Elaboracion propia.

Siguiendo las pautas de la teoria fundamentada socioconstruccionista (Charmaz, 2006), se
procedi6 a analizar las transcripciones con ayuda del software de anélisis cualitativo
Atlas.TI. De esta manera, se practicé una reflexion continua sobre los datos extraidos,
categorizandolos y valorando sus posibles relaciones, hasta que se detect6 el alcance de la
saturacion teorica sobre los marcos mentales con los que el puablico joven percibe la
credibilidad de un candidato electoral.

Analisis de contenido de perfiles en Twitter

De acuerdo con la sintesis de Arceo (1993: 18) sobre los factores de la imagen del politico,
esta investigacion parte de la hipotesis de que los candidatos a la presidencia del Gobierno
tuvieron que recurrir en Twitter a los diferentes subfactores de credibilidad para generar un
contexto de percepcién favorable durante las campafias. En consecuencia, se han analizado
los tuits emitidos desde las cuentas de los cuatro principales candidatos: @marianorajoy,
@sanchezcastejon, @Pablo_Iglesias_ y @Albert_Rivera. Para ello, se ha recurrido a la
técnica del analisis de contenido: “un método de estudio de comunicacion de forma
sistemaética, objetiva y cuantitativa, con el fin de medir determinadas variables” (Wimmer y
Dominick, 1996: 170). Pasamos, por lo tanto, a establecer con exactitud cuales fueron esas
variables en el analisis de materiales comunicativos que nos ocupa.
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El periodo de analisis abarca desde dos semanas antes hasta una semana después de los
debates electorales citados: Esto es, del 1 al 20 de diciembre de 2015, y del 30 de mayo al 19
de junio de 2016. Se han escogido estas fechas para contar, por un lado, con el contexto y los
mensajes de campafia previos a los debates escogidos; por otro, se recogen las posibles
variaciones de dichos aspectos en los dias posteriores a cada debate televisado de referencia.
Una vez que se definieron las fechas indicadas, no se procedi6é a muestreo alguno, sino que
se han analizado la totalidad de los tuits publicados (es decir, “n” es igual a “N”, a toda la
poblacion). Se analizaron 2.387 tuits de la campana de 2015, y 2.497 de junio de 2016 (Tabla

3).

Tabla 3. Totales de tuits analizados.

Rajoy Sanchez Iglesias Rivera
Del 30/11 al 14/12 de | 672 433 186 396
2015
Del 15al 20/12 de 2015 | 208 203 71 149
Del 30/05 al 13/06 de | 407 454 147 429
2016
Del 13 al 20/06 de | 367 300 48 345
2016

Fuente: Elaboracién propia.

El corpus de anélisis también incluye los retuits efectuados por los candidatos desde sus
respectivas cuentas, salvo para aquellos dias comprendidos en el periodo de analisis en los
cuales los sistemas de métricas empleados no contaban con registros. Los mensajes de
Twitter se han recuperado mediante el empleo del Sistema Cecubo Metrics y de la plataforma
TweetDeck.

A la hora de componer el libro de codigos, la mayor parte de las categorias de analisis
traducen a elementos objetivos las definiciones académicas de los factores de imagen y
subfactores de credibilidad:

Competencia y conocimiento experto: Se codific6 cuando el candidato demostraba dominio del tema
del que hablaba, o bien evidenciaba que un adversario no lo controlaba. En concreto, la categoria
registra la presentaciéon de datos estadisticos en el tuit; el desmentido de los aportados por un
contrincante; las valoraciones sobre la capacidad de gestion propia o de un rival, y el empleo de un
idioma distinto a las lenguas maternas del candidato.
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Fiabilidad ética: Hincapié del candidato en su propia honestidad y limpieza, o cuestionamiento de la de
un adversario; alusiéon a compromisos suyos o de otros candidatos (para lo cual, el tuit tenia que
contener explicitamente el término “compromiso” o algin otro de su familia 1éxica. También se
registraba esta categoria si el candidato se defiende sobre la corrupcion de su propio partido, o atacaba
a sus adversarios por esta misma cuestion.

Dinamismo y eficacia social: Se codifica siempre que el candidato desarrolle una argumentacion, lance
una propuesta programética o explique cualquier principio politico que guie su proyecto. Asimismo, se
registro esta unidad de analisis cada vez que el candidato animaba o bien disuadia al ptiblico de llevar a
cabo una accién. También se codificaron mediante esta unidad de anélisis aquellos tuits en los que el
candidato aludia a cualquier actuaciéon suya a través de alguno de los elementos del tuit (ya sea una
visita, una medida politica, una actividad ptblica o en su vida privada).

Atractivo: Presencia de cualquier fotografia o video del candidato, de su partido o de sus actos ptblicos;
muestras de su vida personal (familia, amigos) y del estilo de vida que practica (aficiones); muestras de
agradecimiento a terceros, como compaferos de partido o simpatizantes; y muestras de interés por las
inquietudes y opiniones del pablico.

Poder: Se codificara cuando el candidato difunda su capacidad de obrar, de hacer que las cosas ocurran;
o cuando la accién de la que hable sea de gobierno (lo que incluye la codificacién de la presencia de toda
la familia 1éxica del verbo “gobernar”). La categoria incluye la presencia de estamentos desde los que se
ejerce poder (instituciones nacionales, supranacionales, mandatarios internacionales); el registro de
verbos en futuro para proximas acciones (“haremos”, “cambiaremos”, “conseguiremos”, etc.), y del
verbo “poder” cuando se utilice para hablar de acciones de campafia o gubernamentales.

Paralelamente, se cre6 un bloque tematico dentro del libro de co6digos, con el que se han
registrado los asuntos que mas presencia tenian en los tuits de los candidatos. Para fijar y
definir dichas categorias teméticas, se tomaron como referencia los cuatro grandes bloques
en los que se dividi6 el “cara a cara” entre Rajoy y Sanchez, emitido el 14 de diciembre de
2015: Economia y empleo (al que se afiadi6 la energia y el medio ambiente a efectos de la
codificacion); politicas sociales; regeneracion democratica (al que, en este caso, se anadieron
las cuestiones territoriales), y politica exterior.

Otras dos categorias adicionales contemplaron el libro de c6digos y se codificaron durante
el analisis del corpus de tuits: El concepto de ‘ataque’, definido como la emisi6én de una
critica o un juicio negativo contra un adversario u otro agente social (incluida toda critica a
una propuesta politica o programatica de un tercero); y el de ‘defensa’, registrado tanto si el
candidato/partido contestaba a la acusacion o critica de un tercero, como si se trataba de
una critica vertida por el candidato, en este caso, como respuesta a un ataque previo de otro
agente (se requeria que el tuit explicitara que estaba respondiendo a algo dicho previamente
por esa tercera persona u organizacion). Por altimo, se anadié una categoria con la que
registrar las alusiones objetivas a alguno de los debates electorales televisados. Finalmente,
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se observaba la intensidad con la que se tenia que se debia registrar la presencia de la unidad
de analisis (Tabla 3).

Tabla 3. Codificacion de las categorias segiin su grado de presencia en el tuit.

0] El item no esta presente.

1 El item solo se aprecia en frases que
no abren el tuit; en la entradilla del
enlace que se incluya en el tuit, o bien
su presencia es minima en la imagen
o video incluidos.

2 El item aparece en menciones a otras
cuentas o etiquetas que no abren el
tuit, sino que se incorporan a mitad
del mensaje o al final; en un titular o
imagen una vez se hace clic en un
enlace, o presencia moderada del
item en la imagen o video (no mas del
30 % del video o de la quinta parte de
la imagen).

3 El item esta presente en la primera
frase del texto del tuit, pero no
protagoniza la imagen, video, enlace
o incrustado que el mensaje también
incorpore; y viceversa: el item
protagoniza la imagen, video, enlace
o incrustado, pero no se puede
codificar su presencia objetiva en la
frase que abre el tuit.

4 El item aparece en todos los
elementos del tuit. Si no contiene
ningin elemento multimedia, la
presencia del item en la primera frase
del mensaje se codifica con esta
puntuacion méaxima.
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Fuente: Elaboracién propia.

En aras de comprobar la fiabilidad del anilisis de contenido, éste se encomend6 en su
totalidad a dos codificadores. De acuerdo con el libro de codigos expuesto, cada uno de ellos
tuvo que tomar un total de 58.860 decisiones de codificacion en 4.905 tuits diferentes.
Ambos codificadores coincidieron en 54.515 de esos juicios (es decir, otorgaron exactamente
la misma puntuacion al item y, en consecuencia, determinaron el mismo grado de presencia
en el mensaje analizado). Aplicando la formula del coeficiente de fiabilidad de Holsti (1969),
el resultado es un coeficiente de 0,926. Dado que un resultado de 1 reflejaria el acuerdo total,
el dato obtenido representa un grado muy elevado de acuerdo entre los dos investigadores.
Los datos ofrecidos en este articulo sobre el analisis de contenido corresponden al
codificador interno del equipo de investigacion conformado, quien, al contrario que el
segundo codificador, particip6 activamente en el desarrollo de la metodologia.

Resultados

Datos de las encuestas electorales y de opinion

Comenzando por el sondeo de Metroscopia previo a las elecciones de diciembre de 2015,
éste sefialaba tres grandes preocupaciones para los encuestados: el paro, la corrupcion y los
problemas econémicos.

De los tres, fue la corrupcion la que arrojé una mayor correlacion con la evolucién en la
intencion de voto. Segin la encuesta de Metroscopia de diciembre, la menciéon a la
corrupcion como principal problema se situaba en el 38,8%, al mismo tiempo que PPy PSOE
se asentaban en cabeza de la encuesta. Pero esta preocupacion por la corrupcion y el fraude
no hizo sino aumentar para las elecciones de junio de 2016, cuando la encuesta de
Metroscopia la situ6 en 44,0%. Mientras tanto, un 76,4% sefial6 entonces la inquietud por
el paro'.

1 En este altimo caso hay que tener en cuenta que no sélo se ha incluido a quienes consideraban el paro como principal
problema, sino a quienes lo sefialaron como un problema con independencia de su magnitud. En consecuencia, podian
seleccionar multiples respuestas, y el acumulado de la pregunta es superior al 100%.
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Esta preocupacion por la economia tiende a registrar diferencias palpables en funcion de la
intencion de voto a cada partido. Si se toma como referencia la encuesta de Clima Social de
Metroscopia correspondiente a junio de 2016, los votantes de PP y Ciudadanos eran los mas
convencidos del riesgo para la economia espafiola si no se lograba formar gobierno (esto
preocupaba al 86% y al 81% de sus votantes, respectivamente). En cambio, la proporcion de
votantes preocupados por esta cuestion descendia a un 66% entre los del PSOE, y un 42%
entre los de Unidos Podemos2. Al mismo tiempo, el votante del PP era el Gnico que, para
entonces, afirmaba notar una mejoria en la economia espafiola: lo hacia el 82% de quienes
pensaban darle su confianza, al mismo tiempo que el 83% la atribuian a la labor del
Gobierno. Esta ultima cifra descendia hasta el 52% entre los electores de Ciudadanos. Por
su parte, los votantes del PSOE eran los que peor calificaban la situacion econdémica
nacional, con un 88% considerandola muy negativa; y un 74% también calificaba de esa
manera la accion gubernamental al respecto. Entre los de Unidos Podemos, el 94% calificaba
la situacién econémica de Espana como “mala”; y el 80% rechazo cualquier relacion entre la
actuacion del Gobierno y una mejora.

En cuanto a las valoraciones de los cuatro lideres politicos, en diciembre de 2015 s6lo Albert
Rivera recibia el visto bueno de los encuestados por Metroscopia: Su saldo entre los que
aprobaban y desaprobaban su actuacidn politica era el Gnico positivo (+11 puntos), frente a
los saldos negativos de Pedro Sanchez (-20 puntos), Pablo Iglesias (-24) y Mariano Rajoy (-
33). Solo los respectivos votantes de cada partido otorgaban generosos saldos positivos a sus
candidatos. Paralelamente, el 20% de los encuestados preferia que ganase el PP las
elecciones de diciembre de 2015, este dato era del 19%, el 17% y el 16% para PSOE, Podemos
y Ciudadanos, respectivamente. Sin embargo, para junio de 2016 Rivera (-7 puntos) ya se
unia a los suspensos en actuacion politica, con notables bajadas de todos los candidatos en
esta pregunta. Ese mismo mes, un 46% de los encuestados ya se mostraba convencido de
que Rajoy continuaria siendo Presidente del Gobierno; s6lo un 27% consideraba que lo seria
Sanchez, situado en segundo lugar en esta pregunta.

2 Para valorar en su contexto la evolucién de las cifras de Podemos entre las encuestas de 2015 y las de 2016 se debe tener en
cuenta que, en abril de este altimo afo, el partido anuncibé que concurriria bajo la coalicién Unidos Podemos, la cual incluia a
la formacioén minoritaria Izquierda Unida (IU).

Perspectivas de la Comunicaciéon - Vol. 13 - N° 2 - 2020 - pp. 105-151
Universidad de la Frontera — Chile



Perspectivas de la Comunicacion Pagina 130
Universidad de La Frontera

Por ultimo, équé papel otorgaron las encuestas a los debates electorales? El Barémetro
Postelectoral del CIS de julio de 2016 refleja como un 26,3% de los entrevistados vio el
debate entre los cuatro candidatos al completo, junto a un 27,6% que lleg6 a ver algin
fragmento. Estos datos suponen un ligero descenso respecto a lo registrado en el
Postelectoral de las generales de 2015, cuando un 30% vio entero el cara a cara entre Rajoy
y Sanchez, y un 26,5% vio parte. En aquella ocasion, el CIS reflejo un empate técnico (el
26,1% afirmé que habia ganado Rajoy, frente al 26,0% que consider6 que fue mas
convincente Sanchez); pero la principal respuesta, escogida espontaneamente por el 37,1%
de los entrevistados, fue “ninguno de los dos”. Sin embargo, el dato mas llamativo del CIS
sobre los debates de aquella campaiia electoral es la clara victoria de Pablo Iglesias en el
debate entre representantes de los cuatro partidos, pero sin la presencia de Mariano Rajoy:
un 31,3% se decanta por Iglesias como el vencedor de aquel espacio, seguido por Soraya
Saenz de Santamaria (18,3%). Por su parte, para el debate a cuatro de junio de 2016, un
21,1% de los encuestados declar6 que Mariano Rajoy fue el més convincente, sensiblemente
por delante de Iglesias (14,3%), Sanchez (10,3%) y Rivera (9,9%). No obstante, la opcion
espontanea de que ninguno hubiera ganado volvi6 a ser la méas escogida, tal y como hizo el
32,8%; en cualquier caso, no dejan de ser mas de cuatro puntos porcentuales menos que en
el cara a cara de seis meses antes.

Resultados de los grupos de discusiéon

Tal y como anticipaban las encuestas del CIS cuando se imponia la opcion de que ningtn
candidato habia ganado los debates, el consenso alcanzado en ambos grupos de discusion
reflej6 un desencanto y una falta generalizada de confianza en los politicos por parte del
publico joven, que se traduce en falta de credibilidad percibida. De hecho, se tuvo que abrir
el codigo “Decepcion con la politica”, el cual resulté ser el mas nutrido, con 37 citas. Ese
cansancio es especialmente pronunciado con los dos grandes partidos tradicionales (PP y
PSOE), y los actuantes declararon que lo fue también cuando se repitieron las elecciones el
26-J. Las siguientes citas extraidas de las transcripciones reflejan ese sentir generalizado y
las conexiones comentadas:

“A mi si me gusta bastante la politica, pero lleg6 un momento en que desconecté, porque estaba cansado
de lo que me estaban contando, porque me sonaba a lo mismo”.
“Que Pedro Sanchez y Mariano Rajoy me parecen ya muy cansinos. Muy cansinos”.
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Los actuantes aportaron comentarios muy diversos acerca del impacto que los debates
electorales habrian tenido en su decisiéon de voto. Sin embargo, hubo consenso en ambos
grupos a la hora de reconocer su interés por los debates electorales, recordando
especialmente como recibieron el debate a cuatro de junio de 2016 con expectacidn, al ser la
primera vez que el tablero de cuatro partidos se veia las caras en este formato. El cddigo
“Nuevos partidos”s acumul6 12 citas, las cuales compartié en méas de la mitad de los casos
con la categoria “Influencia de debates y campafias”. Se reitera ademaés la idea de que los
debates sirven para ver a los candidatos en un entorno més espontdneo (incluso por
actuantes que negaron verse influidos por ellos), tal y como plasmo6 una de las mujeres
jovenes que participaron con muchos apoyos y ningn disenso:

“Coémo se comportan, si empatizas con ellos, si no empatizas, si te despiertan confianza, si no... Mas que
por lo que van diciendo o lo que estdn proponiendo en su programa”.

A esta utilidad (que, como recogimos en el marco teorico, ya ha sido detectada en estudios
anteriores), se afiade la de descartar candidatos, muy bien acogida en el grupo en el que se

propuso. Asi la resume un actuante de 28 afos:
“No sabia si votar a éste, pero acaba de soltar tal tonteria que me reafirmo en que no”.

Respecto a la credibilidad atribuida, la principal conclusiéon exploratoria arroja como los
jovenes perciben una falta de eficacia social generalizada en los lideres politicos. Este
hallazgo contrasta con la dedicacion casi total de los candidatos a trabajar este subfactor en
Twitter. Bajo la categoria “Falta de credibilidad de la fuente” se registraron un total de 149
citas, de las cuales 28 se codificaron como “Falta de confianza”. En consecuencia, todos los
actuantes coincidieron en hacer comentarios con los que criticaban que los candidatos
miraran mas por sus propios intereses que por los de sus votantes:

“Sin ir mas lejos, ¢de qué ha hablado el senor Sanchez aqui? Ha hablado de que salgan todos a votar
para corregir su problema, que es el de la abstencion. ¢De qué ha hablado Rajoy ahi? Pues de que gane
la lista méas votada. ¢Por qué? Pues porque a €l personalmente le conviene. Bueno, a €l, a su partido le
pudiera convenir”.

3 En este c6digo no se incluyeron las referencias explicitas a los candidatos Pablo Iglesias ni Albert Rivera.
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“Yo veo un debate politico, y no espero que lo que me estén contando lo vayan a hacer, porque doy por
hecho que hay una hipocresia implicita en la politica, que me van a contar, me van a vender la moto
para que les vote, y que luego nada de eso se va a cumplir”.

Curiosamente, tras la proyeccion del fragmento de debate de junio de 2016, Mariano Rajoy
se revel6 como un candidato atractivo para los jovenes participantes, porque lo perciben
como una persona natural, sincera. Diez de las 75 citas bajo el codigo “Mariano Rajoy” fueron
igualmente codificadas con la etiqueta “Atractivo”. Les parece ademas un candidato con
conocimiento experto, tanto por experiencia de gestion como por formacion. En este
sentido, sus nueve citas bajo el codigo “Experiencia” superan a las de los demas candidatos
juntos. Sus puntos débiles se encuentran en una falta de carisma y de liderazgo, mientras
que las opiniones estuvieron divididas respecto a su fiabilidad ética.

Por el contrario, Pedro Sanchez generaba desconfianza por una comunicacion verbal y no
verbal excesivamente artificial. Sdnchez es el que maés citas registra bajo el cédigo “Falta de
confianza” (diez, por encima de las cuatro de Rajoy, las dos de Iglesias y la Gnica cita de
Rivera). Se le atribuyeron cualidades negativas como la altivez, el narcisismo y un exceso de
ambicién, todo lo cual desembocaba en una menor atribucion de competencia para
gobernar. Sin embargo, aunque los participantes también detectaban el esfuerzo consciente
de Pablo Iglesias por resultar creible, no dejaron por ello de atribuirle sinceridad. Ahora
bien, tendieron a reconocer que ha ido perdiendo esa credibilidad con el paso del tiempo, y
surgieron opiniones diversas acerca de una posible falta de conocimiento experto para la
gestion, con las que no se lleg6 a alcanzar un consenso. Por tltimo, Albert Rivera recibio
criticas tanto por una artificialidad y altivez semejantes a las de Sanchez, como por su escasa
experiencia de gestion (y, por lo tanto, sus carencias en el subfactor de la competencia o
conocimiento experto). De nuevo, no se alcanzd un consenso acerca de la credibilidad que
en conjunto transmitia, registrandose opiniones dispares.

Analisis de contenido en Twitter

El dinamismo o eficacia social emerge como el subfactor de credibilidad del que mas se
sirven los candidatos en Twitter, relegando a la fiabilidad ética y el conocimiento experto a
papeles secundarios. La formulacién de propuestas y la difusion de las actividades del
candidato coparon las cuentas de Twitter de todos ellos, dando lugar al predominio de esa
categoria de los analisis. Se observa como este resultado tan abrumadoramente favorable a
la presencia de la eficacia social se explica porque los candidatos tienden a emplear sus
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perfiles para lanzar extensas series de tuits con motivo de cada acto de campana o de cada
intervencion en un medio de comunicacion.

Sin embargo, aunque todos los candidatos tengan en comin el empleo de sus cuentas en
Twitter para tratar de mostrarse como dinamicos o eficaces socialmente, se pueden resenar
a su vez una serie de constantes especificas de cada uno de los lideres politicos.

Rajoy, el lider del conocimiento experto

Silos actuantes en los grupos de discusion reconocian la experiencia de Mariano Rajoy como
su gran punto fuerte para resultar creible, lo cierto es que en ambas elecciones es el
candidato que mas recurre al factor de competencia o conocimiento experto en Twitter.
Resulta evidente como saca partido de su condiciéon de presidente en funciones para realizar
referencias a los resultados de su Gobierno, frecuentemente en comparaciéon con los del
Gobierno socialista que le precedi6é. En la puntuacién del o al 4 aplicada para los items del
anélisis de contenido, los mensajes de Rajoy arrojan medias de entre 0,55 y 0,62 puntos en
conocimiento experto en los periodos analizados, cuando el resto de candidatos en ningin
caso registran mas de un 0,5 de media.

Esta diferencia en la intensidad de la presencia del subfactor de conocimiento experto puede
parecer muy ligera, pero se eleva drasticamente hasta medias de 1,76 puntos sobre 4 en
aquellos tuits publicados durante los dias previos al cara a cara del 14 de diciembre, que
aludieran a debates electorales (Tabla 4); y 1,68 puntos en el caso de los dias previos al
debate a cuatro del 14 de junio (Tabla 5).
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Tabla 4. Promedios de puntuacion de las variables de credibilidad (del o al 4) en tuits con
referencias a debates electorales publicados del 30 de noviembre al 14 de diciembre de 2015
(entre paréntesis, la desviacion estandar).

N© tuits
Conocimiento Fiabilidad Dinan.lismo/ con 3
experto/ L. eficacia mencion
. etica .
competencia social a
debates
Mariano
. 1,76 (1,69) o (o) 3,12 (1,65) 33
Rajoy
Pedro
, o (o) 0,95 (1,63) 2,67 (1,68) 21
Sanchez
Pabl
e (.) 0,18 (0,57) 1(1,41) 2,55 (1,62) 11
Iglesias
Albert
. ¢ 0 0,24 (0,85) | 2,91(1,60) 46
Rivera

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Promedios de puntuacion de las variables de credibilidad en tuits con referencias
a debates electorales publicados del 30 de mayo al 13 de junio de 2016 (entre paréntesis, la
desviacibén estandar).

N© tuits
Conocimiento Fiabilidad Dinan.ﬁsmo/ con 3
experto/ . eficacia mencion
. ética R
competencia social a
debates
Mariano
. 1,68 (1,85) 0,36 (1,16) | 3,34 (1,33) 44
Rajoy
Ped
?ro 1,06 (1,62) 0,13 (0,52) | 3,13(1,64) 15
Sanchez
Pablo
) ) o 3,14 (1,46) 7
Iglesias
Albert
. 0,23 (0,90) 1(1,69) 3,05 (1,45) 39
Rivera
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Fuente: Elaboracion propia.

So6lo Pedro Sanchez, entre el 30 de mayo y el 13 de junio de 2016 (1,06 puntos), se acerca a
los registros de Rajoy en mensajes que combinaran referencias a competencia o
conocimiento experto con alusiones a los debates.

Iglesias, predilecciéon por mostrarse atractivo

A pesar del papel del dinamismo o eficacia social como elemento vertebrador de la gran
mayoria de mensajes publicados por los candidatos en sus cuentas de Twitter, Pablo Iglesias
lo modera ligeramente méas que sus adversarios. Al mismo tiempo, es el candidato que
puntia mas alto en el recurso al atractivo como factor de imagen. Como muestra, la
presencia media del item ‘Atractivo’ en sus mensajes del 14 al 20 de junio de 2016 es casi un
punto superior a la de sus adversarios en el mismo periodo (Tabla 6). Iglesias no sélo publica
imagenes suyas o de actos llenos de gente, sino que publica con mas frecuencia mensajes o
respuestas a otros usuarios en los cuales prima la similitud de gustos, la similitud
sociodemografica o la simpatia, sobre los contenidos de caracter mas puramente politico.

Tabla 6. Comparativa de la presencia del subfactor de eficacia social y el factor del atractivo
(puntuaciones promedio del 0 al 4), en tuits del 14 al 20 de junio de 2016 (entre paréntesis,
la desviacion estandar).

Dinamismo/ | N° de
eficacia mensajes Atractivo
social analizados
Mariano
. 3,06 (1,43) 367 2,28 (1,60)
Rajoy
Pedro
, 3,13 (1,44) 300 2,23 (1,64)
Sanchez
Pablo
. 2,33 (1,86) |50 3,19 (1,38)
Iglesias
Albert
. 2,88 (1,48) 345 2,38 (1,43)
Rivera

Fuente: Elaboracion propia.
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No obstante, también conviene tener en cuenta que Iglesias es el candidato con la muestra
mas pequeiia. Asi, entre el 30 de noviembre y el 20 de diciembre de 2015, se han registrado
186 tuits de Iglesias frente a los 672 de Rajoy o los 433 de Sanchez.

La fiabilidad ética, un referente ocasional y desigual entre candidatos

Durante la campana del 2015, quienes méas recurrieron al subfactor de la fiabilidad ética
fueron Iglesias y Sanchez. De hecho, Pedro Sanchez lo emple6 con méas intensidad en los
mensajes que hacian referencia a debates electorales. Esta tendencia se agudiza entre el 15y
el 20 de diciembre de 2015, precisamente en los dias posteriores a su cara a cara con Mariano
Rajoy; en estos tuits se vuelve tan pronunciada, que las medias registradas para el item
‘Fiabilidad ética’ se acercan incluso a las de eficacia social (Tabla 7).

Tabla 7. Promedios de puntuacién de los factores de credibilidad (del o al 4) en tuits con
referencia a los debates electorales publicados del 15 al 20 de diciembre de 2015 (entre
paréntesis, la desviacion estandar).

N© tuits
imient Di .
Conocimiento Fiabilidad 1naninsmo/ con 3
experto/ . eficacia mencion
. ética .
competencia social a
debates
Mariano
. 0,6 (1,34) 0 3,6 (0,89) 5
Rajoy
Pedro
, o (o) 2,23 (1,88) | 3(1,22) 13
Sanchez
Pablo o )
Iglesias 4
Albert
. 0,32 (1,04) o (o) 3,5 (0,91) 22
Rivera

Fuente: Elaboracién propia.

El fendmeno opuesto se observa al analizar los mensajes de Rivera: Cuando los tuits tenian
que ver con los debates de la campana del 20-D, apenas hacia referencia al factor de la
fiabilidad ética. En cambio, dicho factor obtiene todo un punto en los mensajes de la
campana del 26-J relacionados con los debates y, durante la campana para dichas
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elecciones, Albert Rivera pasa a ser el candidato que mas alude al subfactor de fiabilidad
ética u honestidad. En otras palabras, se observa que la presencia de Rivera en el debate a
cuatro de junio de 2016 (frente a su ausencia en el cara a cara de diciembre de 2015) le sirvid
para incidir mas en su propia fiabilidad ética y en las carencias que atribuia a Rajoy en este
campo.

Por su parte, aunque se aprecia como Rajoy y el Partido Popular hicieron algunas menciones
a medidas para acabar con la corrupcion, el proceso de codificacion las desenmascara como
anecddticas: Entre 0,1y 0,2 puntos sobre 4 en cualquiera de los periodos analizados. Como
hemos sefialado anteriormente, Rajoy se decant6 con mas frecuencia por las referencias a
su gestion como prueba de su competencia.

Tematicas y relacion con los factores de credibilidad

Aunque el discurso de Rajoy en redes es muy completo a la hora de tocar las cuatro areas
tematicas definidas, se aprecia en todos los periodos una jerarquia clara: En primer lugar
habla, ante todo, de economia y empleo, seguida de las politicas sociales, la politica exterior
y, en ultima posicion, las cuestiones sobre regeneracion democratica. Llama la atencion
como frecuentemente pone en relacion la economia y el empleo con ese mencionado
conocimiento experto o competencia: Lo hace en 284 de sus 874 tuits durante la campafa
de diciembre de 2015, es decir, aproximadamente en uno de cada cuatro mensajes; y en 262
de los 774 mensajes (el 35,14 %) durante la de junio de 2016. Ademaés, de acuerdo a la escala
del o al 4 para la medicién de los items, la intensidad media de esta presencia se sitia en
torno al 1 o por encima en todos los periodos delimitados, un dato claramente superior al
del resto de categorias del bloque de temas.

Por lo que respecta a Albert Rivera, durante la campafa del 20-D no hay diferencias
pronunciada entre la frecuencia con la que trae a colacion los temas de economia y empleo,
politicas sociales y regeneracion democratica. Sin embargo, destaca por ser un candidato
que alude a ésta tltima (reforma de las administraciones, defensa de la Constitucion, etc.),
mas habitualmente que sus rivales, registrandose en 78 de los 545 tuits (14,31 %) de
diciembre de 2015, y en 177 de los 774 mensajes correspondientes a la campana de junio de
2016 (el 22,87%). No obstante, para la campafia del 26-J increment6 la atencidon que
dedicaba en la red social Twitter a la economia. Ahora bien, Rivera apenas se sirvio del
subfactor del conocimiento experto, basando en las argumentaciones y el dinamismo casi
toda su credibilidad.
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Por su parte, Pedro Sanchez y Pablo Iglesias se distancian de sus rivales Rajoy y Rivera, en
cuanto a que se distinguen por ser los candidatos que priorizan las politicas sociales por
delante de los demés bloques. La evolucion de Iglesias de la primera campana a la segunda
es palpable, pues la regeneracion democratica se convierte en su tema predilecto durante
diciembre de 2015 (figura en 56 de los 257 mensajes lanzados durante ese periodo, uno de
cada cinco tuits publicados), para centrarse definitivamente en las politicas sociales de cara
a las elecciones del 26-J (la categoria se codifica en 47 de los 195 tuits, uno de cada cuatro).

Ataques y defensas

En lo que respecta a estos items, los candidatos dedican poco tiempo a mostrarse a la
defensiva. El nimero de tuits que tuvieron que ser codificados en mayor o menor grado
como ataques supera comodamente a los tuits de defensa en todos los casos, ya sea antes o
después de cada debate tomado como referencia; ya sea en la campaiia de diciembre de 2015
o en la de junio de 2016.

Merece la pena destacar la llamativa evolucidon que se observa en Pedro Sanchez antes y
después del cara a cara del 14 de diciembre. Las estadisticas del anélisis de contenido de su
cuenta en Twitter arrojan una campafa en dos partes marcadamente separadas por el debate
electoral.

Asi, en las dos semanas que abarcan desde el 30 de noviembre hasta el 14 de diciembre de
2015, Sanchez publica un total de 101 tuits codificables como ataques a otros candidatos u
organizaciones, al mismo tiempo que se defiende (o defiende a su partido) en siete ocasiones.
Pero stbitamente, en los seis ultimos dias (del 15 al 20 de diciembre), los posteriores al
debate con Mariano Rajoy, Sanchez emplea casi el mismo nimero de mensajes para atacar
o para defenderse (114 tuits en total) que se acerca al registrado en total durante las dos
semanas anteriores (Tabla 8).

Cabe recordar que Sanchez fue fuertemente criticado por unas formas que se consideraron
muy agresivas frente a Rajoy en el debate a dos, por lo que se aprecia como emple6 una gran
parte de sus tuits (surgidos a su vez de su participacion en actos y entrevistas) a reiterar las
criticas vertidas en dicho espacio y a defender la actitud que él mismo adopt6 esa noche.
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Cabe recordar en este punto que Sanchez apenas gan6 por unas décimas a Rajoy en el cara
a cara, de acuerdo con los resultados postelectorales del CIS; y que los participantes en los
focus groups coincidieron en reprocharle altivez y artificialidad en su comportamiento ante
la camara. Son indicios de que la combinacion del subfactor de fiabilidad ética con el
aumento de sus mensajes defensivos no resultaron efectivos en términos de credibilidad.

Otra evolucion para subrayar es la de Pablo Iglesias, antes y después del debate del 13 de
junio de 2016 (Tabla 8). En los ultimos siete dias analizados, Iglesias lanza seis ataques y se
defiende en otras seis ocasiones; reduce de esta manera drasticamente la proporcion de
ataques que habia vertido hasta que los candidatos llegaron al debate a cuatro. Se observa,
por lo tanto, un ligero cambio de tono o un perfil mas bajo con posterioridad a esa cita clave.
Dicha evolucion tampoco parece funcionar entre los actuantes de los grupos de discusion,
quienes coinciden en sefialar una progresiva reduccion de la credibilidad de Iglesias a lo
largo del tiempo.

Tabla 8. Numero de tuits en los que los candidatos lanzan un ataque o se defienden

Sanchez (del 30 de noviembre | Iglesias (del 14 al 20 de
al 20 de diciembre de 2015) junio de 2016)

Antes del | Después del | Antes del | Después
debate (15 | debate (7 | debate (15 | del
dias) dias) dias) debate (7
dias)
Ataque | 101 87 22 6
Defensa | 7 27 9 6

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

La gran mayoria de registros recogidos mediante los anéalisis de contenido se mantuvieron
constantes antes y después de los debates. Ahora bien, al resefiar aquellas variables que si
evolucionan en determinados candidatos, se constatan algunos impactos puntuales de los
debates electorales sobre el desarrollo posterior de la actividad de sus cuentas en Twitter. El
caso mas notable es el de Pedro Sanchez tras el debate cara a cara con Mariano Rajoy,
incrementando a partir de ese momento sus ataques y sus alusiones al subfactor de fiabilidad
ética. Mientras que, a juzgar por los resultados de los _focus groups, estas evoluciones de los
factores de credibilidad a lo largo del tiempo no han resultado positivas ni para Sanchez ni
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para Iglesias, los esfuerzos de Mariano Rajoy si se revelan adecuadamente sincronizados. En
su perfil de Twitter, Rajoy trabaj6 constantemente en un marco de percepcion positivo para
que se le atribuyera competencia o conocimiento experto: Existe un paralelismo entre su
actividad en Twitter, el reconocimiento inequivoco de tales capacidades en los grupos de
discusion, y la estimacion de los encuestados por Metroscopia sobre su capacidad para la
gestion econdmica.

Ante todo, los candidatos emplearon el potencial de Twitter para tratar de mostrarse
dindmicos y activos. Se trata de un aspecto que importa mas que ningan otro al publico
joven, tal y como expresaron en los focus groups llevados a cabo. Es maés, vinculan
claramente los debates electorales a la deteccion de como se comportan los candidatos en
un entorno menos medido, lo que coincide plenamente con la aseveracién de Coleman y
Moss (2016: 11) sobre la utilidad de los debates para descubrir la verdadera cara de los
politicos En consecuencia, el recurso a la eficacia social, a la que tantos mensajes dedicaron
los contendientes, contrasta con la percepciéon generalizada de ineficacia, tal y como se
desprende de los grupos de discusion.

De forma similar, la gran preocupacion por la corrupcion y el fraude que se recogia en los
sondeos de opinion (y que también emerge cuando los jovenes estan de acuerdo en afirmar
que los politicos s6lo miran por sus intereses), tampoco se correlaciona plenamente con la
atencion moderada que dedican los candidatos a la fiabilidad ética en sus mensajes; salvo
contadas excepciones (Rivera en junio de 2016, Iglesias en diciembre de 2015, Sdnchez tras
el enfrentamiento con Rajoy) tampoco lo hace con el papel que le otorgan a la regeneracion
democratica. Es mas, a ojos de los encuestados, ningtin candidato era lo suficientemente
creible para afrontar los problemas del pais, puesto que todos acabaron suspendiendo la
valoracion de sus actuaciones; y ello a pesar del papel preponderante de la economia, el
empleo y las politicas sociales en sus discursos a través de Twitter. Si tomamos en
consideracion que Chaves-Montero, Gadea-Aiello y Aguaded-Gomez (2017: 79) ya
concluyeron que la falta de un trafico de calidad y una adecuada segmentacion de los
mensajes en redes sociales eran problemas especialmente acuciantes para PP y PSOE, una
mayor atencion a estos aspectos contribuiria a encauzar las atribuciones de eficacia social
entre el publico joven.

En suma, de acuerdo con esa preferencia por trabajar la eficacia social, comun a todos los
candidatos, las diferencias en cuanto al trabajo en la credibilidad no fueron notables en
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Twitter, méas alla del mencionado giro de Pedro Sanchez hacia la fiabilidad ética; la casi total
omision de referencias a ese mismo subfactor por parte de Mariano Rajoy, y el mayor
esfuerzo por el factor del atractivo que demuestra la cuenta de Pablo Iglesias; un Pablo
Iglesias en quien, al menos, los jovenes reconocen sinceridad, al mismo tiempo que, segiin
su percepcion, su credibilidad ha menguado progresivamente.

La verdadera disonancia llega cuando un publico joven que declara interesarse por los
debates electorales reduce toda la influencia que éstos pueden tener sobre su decision de
voto al descarte de los candidatos que no les resulten creibles. Pero probablemente la
conclusion mas sorprendente de esta investigacion resida en los parametros por los que los
jovenes atribuyen credibilidad a las fuentes (esto es, los candidatos). De nuevo, Rajoy
destaca por encima de sus adversarios; y no sélo lo hace por su conocimiento experto, sino
también por su mayor naturalidad percibida ante la cAmara. La atribuciéon de honestidad
que el presidente en funciones descuidaba en Twitter, la recuperaba en los debates, al no
destilar la artificialidad que los actuantes percibian en Sanchez y Rivera.
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