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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo analizar las imagenes emi-
tidas por los principales candidatos y partidos politicos que se presenta-
ron a las elecciones autondmicas de la Junta de Andalucia, Espafia y su
contenido y efectos. Para ello se ha empleado una metodologia mixta,
aunque priorizando el analisis cualitativo, y donde a través de técnicas
exploratorias y descriptivas, se han establecido una serie de categorias
que han dado como resultado el conocimiento del uso de las imagenes
hace los partidos y candidatos durante las elecciones, concluyéndose qué
imagen perciben los usuarios de cada partido a través Twitter.
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The Image on Twitter as a New Axis
of Political Communication

Abstract

This paper aims to analyze the images broadcast by the major can-
didates and political parties that appeared to the elections of the Board of
Andalusia, Spain and its contents and effects. For this we have employed
a mixed methodology, but prioritizing qualitative analysis, and which,
through an initial observation and descriptive techniques, we have estab-
lished a series of categories that have resulted in the knowledge of the
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use of images made by parties and candidates during elections, conclud-
ing that the perceived image each party users via Twitter.

Keywords: Social media, elections, andalucia, Twitter, image.

1. INTRODUCCION

Desde que numerosas encuestas de opinion anunciaran cambios en
el mapa politico espaiiol, la comunidad autéonoma de Andalucia fue la
primera en convocar elecciones, y de forma adelantada, por su presiden-
ta Susana Diaz. La atencion politica, social y mediatica se dirigio enton-
ces hacia el sur de Espaiia, buscando escudrifiar el alcance real del cam-
bio politico que se anunciaba.

Desde que, en las ultimas elecciones al Parlamento Europeo de
mayo del 2014, un partido de nuevo cuiio, Podemos, habia acaparado
toda la atencidén mediatica y social hasta el momento, y no era para me-
nos, ya que sorprendentemente pasaron de constituirse como formaciéon
politica en enero de 2014, a conseguir 5 escafios en las primeras eleccio-
nes a las que se presentaban, tan solo seis meses después de haberse for-
mado como partido.

Junto a Podemos, otro aspirante a participar de la renovacion politi-
ca era Ciudadanos. Este partido politico que fue creado originalmente en
Catalufia, donde obtuvieron una representacion de 9 escafios, un logro
muy destacable, ya que partian inicialmente con sélo 3.

Ante ello, el panorama politico previo a las elecciones se encontra-
ba muy definido; por una parte, el Partido Socialista, con una larga tra-
yectoria de partido de poder en Andalucia y una candidata, Susana Diaz,
que consiguio volcar en su figura los valores del partido, convirtiéndose
ella misma en el simbolo del socialismo andaluz.

De otra parte, se presentaba el Partido Popular, con un candidato has-
ta el momento muy poco conocido entre la sociedad andaluza, José Anto-
nio Moreno. Y finalmente, el hasta entonces miembro del Gobierno auto-
némico, Izquierda Unida, que se enfrentaba a un voto de izquierdas mas
repartido que en los ultimos afios. Veremos cdmo esta situacion se refleja-
ba en las imagenes publicadas por los partidos en la red social Twitter.

Ademas, las primeras encuestas aventuraban un mapa politico
cambiante donde el Partido Popular seria el mas afectado, tal y como se
muestra en el Grafico 1.
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Grafico 1. Estimacion de voto vs resultados reales

Grafico de elaboracion propia. Fuente Metroscopia.

A diferencia de otras campanas electorales la expectacion mediati-
ca creada fue muy alta, latiendo en la opinion publica preguntas como:
(son éstas las elecciones del cambio? ;Finalizara bipartidismo?, y en el
caso andaluz, ;seria el fin de la hegemonia socialista?

Ante este panorama politico, la campaiia electoral supuso todo un
reto, entre el adelanto de los comicios y salpimentada por la actualidad
convulsa del momento, con mediaticos casos de corrupcion de los Gobier-
nos andaluz y central (ERE, Bércenas, etc.) o la vinculacion al Gobierno
venezolano por parte de Podemos. Asi, la batalla electoral se vaticinaba
duray cobr6 especial importancia nuevos medios como las redes sociales.

Teniendo en cuenta todos estos factores, lo que aqui se presenta es
un andlisis exhaustivo de la campafia electoral para elegir presidente de
la Junta de Andalucia, Espafia, que transcurrio entre el 6 de marzo y el 20
de marzo de 2015, através de las imagenes difundidas por partidos y can-
didatos en la red social Twitter.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

Las redes sociales empleadas en el ambito de la comunicacién politica
se han convertido en sindnimo de éxito desde que Barack Obama ganara las
elecciones ala Casa Blanca en el afio 2008 (Castells 2009, Benitez 2012).

Desde entonces, politicos de toda Espafia se han querido sumar a
las redes sociales, potenciando su presencia, fendmeno que se hizo visi-
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ble de una forma significativa desde las elecciones autondmicas y muni-
cipales del afio 2011 (Izquierda Labella, 2012).

Quizas también por la sensacion de estar a la moda, como sefiala-
ban Rodriguez y Urefia (2010), o quizas por una renovacion de la politica
que fluctta hacia una sociedad mas politicamente activa y participante,
lo cierto es que cada vez hay mas politicos en esta red social.

Con todo, un primer analisis exploratorio y descriptivo permitira
conocer el contenido de las imagenes publicadas, asi como el publico
real de la politica en redes sociales, mas concretamente en Twitter.

2.1. Usuarios en redes sociales

Segun datos de extraidos del informe sobre redes sociales, Social
Media 2015, realizado por Online Business School, de las 23 millones de
personas que estan presente en internet en Espafia, el 73% tiene cuenta en
alguna red sociales frente a un 27% que no dispone de ellas. Facebook si-
gue siendo la red social mas empleada por los usuarios, de esta forma el
88% de los de los mismos presentes en internet tienen una cuenta en di-
cha red social, y el 56% en Twitter, segun datos del mismo informe.

De forma especifica, de nuevo siguiendo el Observatorio de Redes
Sociales, Twitter es la segunda red social mas empleada en Espafia; posee
un 41% de usuarios activos de los cuales el 49% lleva en la red social entre
1 y 3 afios. Por su parte, Andalucia es la comunidad lider en el uso de redes
sociales, con un 69,7% de penetracion frente al 64,1% de media nacional,
segun el informe eEspafia 2014 realizado por la Fundacion Orange.

En cuanto al uso de Twitter por parte de los andaluces, segun los da-
tos del primer estudio de la empresa Social Media Family, Cordoba es la
capital mas tuitera y cuarta a nivel nacional con nada menos que 213.000
usuarios. Le siguen Sevilla (168.000), Malaga (108.000), Granada
(75.000), Almeria (38.000) o Huelva (30.500). En ese contexto el anali-
sis del contenido politico de redes resulta muy relevante.

2.2. Twitter y la politica

La Web 2.0 permite crear una inteligencia o tendencia colectiva a par-
tir del intercambio de experiencias y conocimientos, mediante herramientas
de comunicacion por Internet de uso sencillo que facilitan la creacion y edi-
cion de textos, imagenes multimedia o redes de contactos. Las herramientas
que lo permiten van desde programas o plataformas de la propia web
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—blogs, wikis, espacios de imagenes como Flickr o Picassa, de video
como YouTube o Vimeo, de mensajes instantaneos como Twitter, plata-
formas de socializacién como Facebook o Myspace, o plataformas don-
de uno puede colgar presentaciones en PowerPoint o PDF y que el resto
las puedan ver o descargar- hasta los mismos dispositivos moviles que
tienen prestaciones para actualizar la informacion en aquellas platafor-
mas sin hacerlo desde un ordenador personal (Fages Mir6, 2008).

En resumen, las principales caracteristicas de la llamada red social
son: concepto de comunidad, a través de la creacion de redes de usuarios
que interactuan, dialogan y aportan comunicacién y conocimiento; tec-
nologia flexible y ancho de banda necesario para el intercambio de infor-
macion y estandares web de aplicacion libre; y una arquitectura modular
que favorece la creacion de aplicaciones complejas de forma mas rapida,
aun menor coste. Mientras en la web 1.0 los usuarios eran meros recep-
tores de servicios, en la web 2.0 producen contenidos (blogosfera), parti-
cipan de valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la tecnolo-
gia. El proceso de comunicacion genera, en definitiva, un flujo activo de
participacion (Freire Campos, 2008).

Ademas de estas caracteristicas definidas por Freire Campos
(2008) y otros, hay que afladir una serie de requisitos especificos que dan
forma a las redes sociales, tal y como argumentan Ellison y Boyd (2007);
las redes sociales son servicios basados en la web que permiten a los in-
dividuos realizar las siguientes funciones: Construir un perfil publico o
semi-publico dentro de un sistema delimitado; articular una lista de otros
usuarios con los que comparten una conexion y very atravesar su lista de
conexiones y aquellas hechas por otros dentro del sistema. La naturaleza
y la nomenclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro.

Esta definicion general sobre qué son y como se utilizan las redes
sociales en el contexto de la Web 2.0, puede singularizarse enumerando
las caracteristicas principales de Twitter, que de acuerdo con Mancera y
Pano (2013) son:

Twitter es una plataforma de microblogging o nanoblogging,
es decir, un servicio en linea que permite enviar y publicar
mensajes de no mas de 140 caracteres desde sitios webs, a tra-
vés de SMS, de mensajeria instantanea o de aplicaciones
creadas ad hoc para méviles. De forma similar a otras redes
sociales, el usuario se crea un perfil que suele actualizar regu-
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larmente por medio del envio de mensajes breves. Aunque la
interfaz ha ido evolucionando desde sus inicios, la estructura
de la pagina ha experimentado pocas modificaciones respec-
to a su forma inicial (Mancera, A. & Pano, A., 2013: 30)

A partir de este punto, cada usuario de Twitter tiene que descubrir o
inventarse un modo de utilizar la plataforma. Asi, “la propia plataforma,
sususuarios y los desarrolladores de aplicaciones, constituyen un ecosis-
tema que evoluciona a gran velocidad y que impacta en otros ecosiste-
mas comunicativos, especialmente los medios sociales, la comunicacion
organizacional y politica, la educacién y los medios de comunicacion”
(Orihuela, 2011: 28).

El conjunto de estas caracteristicas han hecho posible que Twitter
sea una red social abierta el debate y al intercambio de informacion, que
unida a un gran nimero de usuarios famosos medidticamente, la hicieron
especialmente interesante para el ambito de la politica, aunque como se
ha sefialado con anterioridad, la campafia de Obama fue lo que encumbrd
a esta red social hasta el primer plano propagandistico, sobre todo con el
uso de un sofisticado paquete de herramientas online sustentado en las
tecnologias de la red social, en el mensaje y en hacer participes del éxito
a sus seguidores (Borondo, Morales, Losada & Benito, 2012).

En Espaiia, la relacidn existente entre la politica y las redes sociales
cada vez es mas fuerte; de hecho, segun el [ Barémetro politico en redes,
realizado por la compaifiia Sintesis, explica que mas de 20.000 usuarios
unicos opinan sobre politica cada 24 horas, acumulando un total de 1 mi-
116n de usuarios unicos que opinan sobre este asunto de forma mensual.
En la III edicién del Barometro politico, en este caso centrado en los co-
micios andaluces, el estudio muestra que sélo Podemos recibié durante
el periodo electoral 72.910 menciones, seguido por el Partido Socialista
con 58.222 menciones.

Junto a estos datos, una investigacion realizada por la Universidad
Carlos III apunta dos datos muy importantes acorde a esta cuestion. Por
un lado, el interés hacia la politica es un 23% superior entre los usuarios
de Twitter respecto al total de la poblacion internauta; por otro, existen
ciertas relaciones entre el volumen de conversacion en Twitter de un par-
tido politico y el porcentaje final de votos en las urnas.

Otro aspecto a destacar es que hay una correlacion muy alta (95%)
entre la indecision de voto (segtn el CIS) y el volumen de cuentas de
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usuarios de Twitter que siguen a los partidos entre los que estan decidien-
do el voto. La investigacion pone de manifiesto que aquellos usuarios de
Twitter indecisos en su intencion de voto optan por seguir a dos partidos
para informarse y ayudarse en su decision de a quién votar. En resumen,
existe una tendencia habitual entre los usuarios a identificar la red social
Twitter como un lugar valido para el debate politico.

2.3. La imagen

Ventura (2012) expone la siguiente hipdtesis en relacion a la imagen
en Twitter: “En esta red social, se construye la imagen de los candidatos
como individuos cercanos al electorado, con los que se puede establecer
unarelacion uno auno” (2012: 2871). Sobre este asunto, Pano (2015) afia-
de que, si bien la imagen es un bien personal del individuo, esta adquiere
sentido en su relacion con el otro en la interaccion comunicativa.

Laimagen es un elemento fundamental que ayuda a comprender la
realidad:

Las imagenes configuran nuestro entorno, tienen efectos rea-
les sobre la conciencia y sobre la accion humana, sobre nues-
tras relaciones sociales y con el medio natural, sobre nuestra
percepcion de los otros pueblos y de nuestra identidad (Ardé-
vol y Muntafiola, 2004: 14).

De acuerdo con Villafafie (2006), la infinita variedad icénica hace
imposible cualquier definicion monosémica del concepto de imagen,
aunque si podemos entender lo que supone imagen: una seleccion de la
realidad, un repertorio de elementos facticos y una sintaxis. Como indica
Soto Ramirez (2012: 223) “las imagenes guardan relaciones estrechas
con los marcos sociales y temporales en donde aparecen” y debido a “su
propia naturaleza se dirige mas a la afectividad de las personas que a la
razdn, invoca un pensamiento magico antes que uno 1ogico” (Aguaded,
Correa y Tirado, 2002: 8).

De esta forma, la imagen es un elemento fundamental en la era di-
gital, no sélo la imagen que se pretende dar sobre uno mismo, sino tam-
bién, las imagenes que se suben en los perfiles y, por ende, conocer los
efectos de esas imagenes sobre el piblico. En este sentido, hay que tener
en cuenta la afirmacion realizada por Ardévol y Muntaiiola (2004):
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En lugar de preguntarnos si la fotografia es un registro fiel de
la realidad externa o un medio de expresion de una subjetivi-
dad interior, debemos preguntarnos si la fotografia, el cine, el
video o la imagen digital introducen una forma distinta de co-
nocer, de aproximarnos a los fendmenos sociales, si modifica
nuestra mirada y la misma forma de hacer nuestra investiga-
cion (Ardévol y Muntafiola, 2004: 23).

En datos absolutos, de los 50 millones de tweets emitidos al dia, el
55% de ellos tienen una imagen, recientemente, en las elecciones inter-
nas del Partido Socialista para elegir al secretario general, de los 413
tweets realizados por los tres aspirantes, 204 contenian imagen (Alonso,
2015); de igual modo ocurria durante el debate del estado de la nacion
que tenia lugar un mes antes de las elecciones andaluzas, en este caso, del
total de tweets emitidos por el Partido Popular y el Partido Socialista el
50,4% de los mismo contenia alguna imagen.

Asi pues, las imagenes cada vez cobran mas protagonismo dentro de
las campanias electorales en redes sociales, especialmente en Twitter, donde
como se ha indicado cada vez se aprecia un uso cada vez mas frecuente de
las mimas, haciendo valida la tesis de Aguaded, Correa y Tirado (2002):

La informacion y la comunicacion son dos de las tecnoutopias
legitimadoras de la sociedad contemporanea. Para ambas, In-
ternet ha resultado ser la piedra filosofal que los alquimistas de
la Edad Media buscaban con tanto ahinco y afan. Y sobre ellas,
se da como una constante el uso masivo de imagenes, desde los
frescos de las punturas rupestres hasta la inmaterialidad de las
imagenes virtuales (Aguaded, Correa y Tirado, 2002: 3)

La imagen se sitta, asi como un elemento fundamental a la hora de
entender la comunicacién moderna y, por ende, se la comunicacién en
redes sociales, donde su uso determina la percepcion que los usuarios re-
ciben de un perfil. En el caso de la comunicacién politica, €sta es una
cuestion esencial.

3. METODOLOGIA

El presente trabajo se enmarca en el analisis primordialmente cuali-
tativo de las imagenes como forma de comunicacion politica. En ese senti-
do, este texto realiza un andlisis de contenido que tiene como objeto las
imagenes publicadas en la red social Twitter por los principales partidos y
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candidatos que se presentaron a las elecciones de la Junta de Andalucia,
durante la campafia electoral, esto es entre el 6 y el 22 de marzo de 2015.

En concreto, este trabajo, enmarcado en un proyecto de investiga-
cion mas amplio, se centra en los perfiles regionales del Partido Socialis-
ta Obrero Espafiol, el Partido Popular, Izquierda Unida, Podemos y Ciu-
dadanos, asi como de sus candidatos, Susana Diaz, Juan Manuel Moreno
Bonilla, Antonio Maillo, Teresa Rodriguez y Juan Marin.

El analisis de contenido resulta para esos propositos una técnica de
investigacion valida porque permite formular, a partir de los datos obte-
nidos de Twitter, inferencias reproducibles y validas que pueden aplicar-
se a su contexto, segun Krippendorff (1990). Se trata de una investiga-
cion cualitativa que ha seguido procesos exploratorios de las imagenes
en lared social, y después descriptivos, agrupando las categorias seman-
ticas encontradas, como se sefialara a continuacién. En funcion de los
objetivos y la hipdtesis general que hemos formulado, esta orientacion
metodologica resultaba adecuada, toda vez que el analisis cualitativo tie-
ne los siguientes elementos constitutivos, entre otros: es un tipo de inves-
tigacion fiable, valida, con datos reales, ricos y profundos; esta orientada
al proceso, fundamentada en la realidad, orientada a los descubrimien-
tos, exploratoria y expansionista; finalmente resulta también descriptiva
e inductiva (Cook y Reichardt, 1986).

En algun caso, s6lo con el proposito de evidenciar la importancia y
el nimero de imagenes se ha optado por incluir también datos cuantitati-
vos, pero siempre con preponderancia de lo cualitativo e inductivo.

En el proceso exploratorio y descriptivo al que aludiamos se opera
fundamentalmente a través de la induccion. En la técnica inductiva se ela-
boran las categorias de contenido a partir de la lectura y examen del mate-
rial recopilado sin tomar en consideracion categorias preconcebidas.

De este modo se van proponiendo categorias provisionales o emer-
gentes, que a medida que avanza la codificacion se consolidan, modifi-
can o suprimen a partir de la comparacion de los datos incluidos en la
unidad de anélisis (Rodriguez, G., Gil, J. & Garcia, E., 1996). La consi-
deracion de proceso mixto se deriva de que el investigador toma, como
en este caso, como categorias de partida algunas existentes o predefini-
das, formulando alguna mas cuando este repertorio de partida se muestre
ineficaz, esto es, no contenga dentro de su sistema de categorias ninguna
capaz de cubrir una unidad de registro.
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En la presente investigacion se empled un proceso mixto, pero don-
de casi todas las categorias de analisis resultaron de la practica inductiva
a partir del visionado de las imagenes de la comunicacion politica.

En resumen, se manejaron algunas categorias cualitativas disefia-
das a priori, pero sobre todo las obtenidas tras el analisis inductivo de las
imagenes.

Como software de ayuda se utiliz6 una herramienta CAQDAS
(Computer Assisted Qualitative Data Analysis Software); en este caso se
opto por la aplicacion Aflas.ti, que permite una eficaz gestion de todas las
imagenes recolectadas de la web, estableciéndose éstas como unidad
hermenéutica para su analisis y procesado cualitativo.

3.1. Descripcion inicial del analisis

En un primer acercamiento a la definicion y establecimiento de las
categorias para el estudio, se recogieron todas las imagenes subidas por los
partidos durante el periodo electoral, es decir, entre el 6 y el 20 de marzo,
excluyéndose del andlisis el dia de reflexion y el propio dia de los comi-
cios, lo que supuso la creacion de un corpus de 1799 imagenes y videos.

Una vez examinados los datos, primero a través de un analisis pre-
liminar de los mismos, y después de forma inductiva, se establecieron las
siguientes categorias para el estudio, tal y como se indican en la Tabla 1.

Las mismas categorias se emplearon para el andlisis de los videos
subidos a los perfiles oficiales durante el tiempo electoral, independien-
temente de la plataforma empleada para hacerlo.

Tabla 1. Representacion de las categoria empleadas durante
el analisis de imagenes

Partido/ Imagen Critica Propuestas  Propaganda
Candidato de campafia al rival electoral
Balance de datos Humor Resaltar Otros

Logros
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

De forma inicial y para situar en contexto a los partidos y candida-
tos durante las elecciones a la Junta de Andalucia en Twitter, se muestra
en el Grafico 2 la evolucién de los seguidores durante los dias 6 y 20 de
marzo de 2015.
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Grifico 2. Evolucion seguidores en Twitter principales partidos
a las elecciones andaluzas

Grafico de elaboracion propia. Fuente: Tweetcounter.

Es muy interesante ver observar como la situacion preliminar dibuja-
daa través de los seguidores de los partidos politicos, nos muestran un esce-
nario politico mas cerca del modelo bipartidista que del modelo pluralista.

Como es facilmente apreciable existe un incremento de 1000 o mas
seguidores por partido a lo largo del tiempo electoral, salvo en el Partido
Socialista, que aun asi se mantiene lider.

Esta tendencia del Partido Socialista viene a confirmar la situacion
preferente del publico andaluz por dicho partido, que preside la comuni-
dad autonoma desde la creacion de la misma.

Del mismo modo podemos ver a continuacion la evolucion de los se-
guidores de los candidatos al Gobierno de Andalucia durante el mismo pe-
riodo. En este caso hay que tener en cuenta una serie de peculiaridades.

Ejemplo de ello es que la candidata con mas seguidores es Teresa
Rodriguez y no Susana Diaz, cuando es el partido de la segunda la que
mas seguidores posee.
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Grifico 3. Evolucion seguidores en Twitter de los candidatos
a las elecciones andaluzas

Grafico de elaboracion propia. Fuente: Tweetcounter.

Como se aprecia en los Graficos 2 y 3, existen diferencias entre los
partidos con mas seguidores y los candidatos con mas seguidores, aun-
que hay que matizar en este punto que Teresa Rodriguez formo parte de
la lista de Podemos a las elecciones al Parlamento Europeo que tuvieron
lugar en mayo de 2015.

Estos comicios y sobre todo el partido Podemos, alcanzaron una
gran repercusion medidtica, por lo que Rodriguez se presentaba de forma
previa con un gran numero de seguidores en la red.

Aexcepcion de este fendmeno, Susana Diaz es la candidata mas se-
guida. Este aspecto se puede deber a varios factores, entre ello cabe des-
tacar que ya era presidenta del Gobierno andaluz antes de lo comicios.

En muchos casos, ciudadanos de diversas ideologias y no necesa-
riamente afines a las ideas de un presidente/a siguen al mismo, ya que re-
presentan la maxima autoridad en ese punto.

En resumen, es necesario destacar que ambas candidatas, Susana
Diaz y Teresa Rodriguez, han sido las que mas usuarios han incorporado
asu lista de seguidores durante el tiempo que han durado los comicios.

Una vez definido el escenario en Twitter, parece necesario mostrar
numéricamente el uso que se ha hecho de las imagenes y los videos por
parte de las distintas formaciones politicas; este dato sirve para poner de
manifiesto la importancia que va adquiriendo la imagen como eje central
de una campaiia, tal y como se muestra en el Grafico 4.
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Grifico 4. Imagenes y videos de los principales partidos en Twitter
en campaiia

Grafico de elaboracion propia. Fuente: Twitter.

En este sentido, Podemos e Izquierda Unida han sido los partidos
mas activos y los que mas imagenes han colgado en sus perfiles oficiales
regionales a lo largo de la campafia electoral, donde el Partido Popular de
Andalucia se mantiene en el 3° lugar y finalmente los perfiles autondmi-
cos del PSOE y de Ciudadanos han sido los que aparentemente menos
importancia han otorgado a este aspecto.

Como se ha indicado con anterioridad, se han estudiado los tweets
con imagenes por un lado y los que contenian videos por otro, por lo que,
llegados a este punto, se mostraran los resultados detallados del analisis
de ambos tipos de tweets, a partir de las categorias definidas en la meto-
dologia.

4.1. Analisis de las imagenes

Como ya se ha establecido, se emplean un gran niumero de image-
nes a lo largo de una campaiia electoral, de igual modo ocurre en el caso
que nos ocupa, pero ¢cudl es el sentido de cadauna? Y ;qué efecto puede
producir sobre el usuario?

De acuerdo por tanto con las categorias establecidas, se muestra a
continuacion cuales han sido las imagenes mas empleadas por cada par-
tido, tal y como se describe en el Grafico 5.
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Grifico 5. Tipos de imagenes emitidas desde los perfiles de los partidos

Grafico de elaboracion propia. Fuente: Twitter.

En esta linea, y a excepcion del Partido Popular, las imagenes mas
empleadas por los partidos han sido de campaifia, por lo que, se puede afir-
mar que se perpetiia el modelo tradicional de comunicacion politica, aun-
que en este caso aplicado en redes sociales; asi, se intenta mostrar siempre
imagenes de mitines con el aforo completo, el candidato arengando desde
un escenario o la habitual escena de campafia donde se fotografia al politi-
co en un hospital, una obra publica, visitando colectivos sociales, etc.

Por su parte, el Partido Popular ha resultado visualmente mas criti-
co en la campaifia; en parte se debe logicamente a la funcioén que ejercen
desde la oposicion; esto también se extrapola a Twitter, y como se puede
apreciar, donde mas carga representativa visual se incluye.

También resulta destacable que la coalicidn encabezada por Iz-
quierda Unida ha sido el partido que mas imagenes ha introducido sobre
los logros producidos durante su etapa en el Gobierno de coalicion con el
Partido Socialista desde el afio 2012.

Este hecho se puede deber a la idea de intentar transmitir a los usuarios
la sensacion de ser un partido que tiene bagaje y experiencia de gobierno.

En cuanto a los candidatos, ofrecen muy poca cantidad de imagenes
y, sobre todo, cabe sefialar que en la mayoria de las ocasiones son image-
nes de campaiia, hecho que se da en todos los perfiles sin excepciones, a
diferencia de los resultados mostrados en el Grafico 5 por los partidos.
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De esta forma, podemos aventurar de forma inicial, que los candida-
tos no han prestado mucha importancia a este aspecto en sus perfiles ofi-
ciales durante las elecciones autondémicas, si bien es cierto, que en propor-
cion al nimero total de tweets emitidos durante la campafa electoral desde
el perfil de Susana Diaz, el 62,06% de los mismo contenian imagenes.

Y aexcepcion de Juan Marin, ninguno de los otros candidatos alcan-
za el 50% de imagenes emitidas en proporcion a los tweets (Grafico 6).
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Grifico 6. Tipo de imagenes emitidas por los perfiles de los candidatos
en Twitter

Grafico de elaboracién propia. Fuente: Twitter.

De forma general, ninguno de los candidatos se ha mostrado espe-
cialmente activo durante las elecciones en Twitter, si bien es cierto, que
Teresa Rodriguez destaca en este aspecto por encima de sus rivales.

Junto a esto, el analisis revela que se replica la técnica empleada
por los partidos, siendo las imagenes de campafia las mas empleadas por
los candidatos a la Junta de Andalucia.

Ellider de los populares andaluces, en la linea del perfil de su parti-
do en Twitter, también se muestra critico con el Partido Socialista de An-
dalucia.
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4.2. Analisis de los videos

En este sentido advertimos una mayor variedad de usos, frente a las
imagenes donde predominaba la imagen de campaiia.

Es cierto que en el aspecto audiovisual también adquiere una gran
importancia los videos sobre mitines y actos organizados por el partido, tal
y como se puede ver en el Grafico 7, pero en este punto los partidos han
mostrado mayor variedad tematica; por un lado, aumenta la critica al rival,
principalmente en lo que respecta a los dos principales partidos, PSOE Y
PP, y de igual modo crecen el nimero de propuestas electorales concretas:

100% - —

90% I —_——

[ PSOE 1Z Podemos Ciudadanos
Imagen de Camparia m Critica al rival Propuestas Fropaganda

EBalance de Datos Resaltar Logros EWOtros

Grifico 7. Tipos de videos emitidos desde los perfiles de los partidos

Grafico de elaboracion propia. Fuente: Twitter.

Los candidatos tampoco se han mostrado muy activos en este senti-
do, si bien es cierto que en el perfil de Susana Diaz es donde mas videos
sobre propuestas se subieron a Twitter.

Por su parte, el candidato del Partido Popular, Juan Manuel More-
no, fue el Unico en realizar videos con un cierto matiz de diferencia, en
este caso, saliéndose un poco de la linea marcada por los videos promo-
cionales y de mitines: el candidato popular incluia archivos audiovisua-
les donde €]l mismo relataba los actos que iban aconteciendo.

Finalmente, destaca que es en los perfiles de Antonio Maillo y de
Teresa Rodriguez donde mas videos con tintes criticos encontramos, tal
y como se muestra en el Grafico 8.
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Grafico de elaboracion propia. Fuente: Twitter.

5. CONSIDERACIONES FINALES

Como se ha puesto de manifiesto a lo largo de todo el estudio, la
imagen gana cada vez mas protagonismo en las campafias electorales
realizadas en internet y en las redes sociales, particularmente en Twitter.
Sin embargo, se plantea el problema de la cantidad y la calidad, pues en
la mayoria de los casos, tanto partidos como candidatos se centran en
imagenes de mitines y de diversos actos habituales e incluso tipicos de
campaifia electoral, dejando a un lado el valor afiadido de la comunica-
cion en lared. Podemos concluir en ese sentido que los partidos politicos
espafoles y sus candidatos infrautilizan atin las posibilidades expresivas
y propagandisticas de la imagen en las redes y en Twitter.

La capacidad de difusion de imagenes en redes sociales puede ser
aprovechada y utilizada para compartir mayor variedad de contenido:
propuestas mas concretas, contenidos mas innovadores... material au-
diovisual que informe a la vez que focalice la atencion del electorado y
sobre todo de los indecisos.

En cuanto a la actividad de los partidos a lo largo de la campaiia de los
comicios andaluces, sorprendioé un nuevo partido como Ciudadanos, pues
frente a lo esperado como nuevo partido, optd por una actitud muy pasiva en
las redes, sobre todo en lo que se refiere a la actividad audiovisual.
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Por su parte, el Partido Popular ha mantenido su postura como opo-
sicion en la Juta de Andalucia. En esta linea, los populares han sido el
partido mas critico con el PSOE, que era el principal partido del Gobier-
no regional.

Podemos y la coalicion encabeza por Izquierda Unida han sido los
activos en la subida de imagenes en Twitter, si bien es cierto que Pode-
mos se mantiene un poco en la categoria de partido con mejor gestores de
campafia en redes sociales, resalta el salto de Izquierda Unida, formacion
que ha estado muy activa en Twitter a lo largo de los comicios.

Finalmente, es muy destacable la poca actividad en Twitter de los
perfiles de todos los candidatos, se podria decir que los candidatos han
relegado sus cuentas a lo largo de los comicios, asumiendo el partido el
protagonismo electoral.

Aunque los datos manejados abordan s6lo una campaiia, y de ca-
racter regional, y por tanto son atin parciales y deben refrendarse en el fu-
turo, es evidente a partir de los resultados mostrados a lo largo de la pre-
sente investigacion, que las campaiias politicas cada vez van a tener una
mayor carga, presencia e influencia en la red (Twitter en este caso); y en
segundo lugar la imagen empieza a desplazar aqui también al texto como
vehiculo transmisor de las ideas politicas. Sin embargo, el panorama que
se desprende de la campaifia analizada, muestra una situacion atin em-
brionaria, pero con enorme potencial.
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