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Resumen

Esta investigacion pretender conocer qué uso hicieron de Twitter
los principales candidatos a la Presidencia del Gobierno de Aragon du-
rante la campafia de las tlltimas elecciones autondmicas. Para ello, se es-
tudian mediante la técnica de analisis de contenido, los 1.111 tweets pu-
blicados por Luisa Fernanda Rudi (Partido Popular), Javier Lamban
(PSOE) y Pablo Echenique (Podemos) entre el 8 y el 24 de mayo de
2015. El trabajo demuestra que los politicos objeto de estudio no aprove-
charon toda la capacidad dialogica de Twitter y que utilizaron esta red
social, sobre todo, para hablar de sus actividades de campafia.

Palabras clave: Comunicacion politica, Twitter, Elecciones autondmi-
cas 2015, Aragon.

The Campaign of the Aragon Presidential
Candidates in Twitter

Abstract

The aim of this piece of research is to analyze the use of the Twitter
accounts of the main candidates to the presidency of Aragon during the
Autonomic elections in 2015. In order to achieve this goal, a quantitative
content analysis of 1,111 tweets published by Luisa Fernanda Rudi
(Popular Party), Javier Lamban (Socialist Party) and Pablo Echenique
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(Podemos) was used. The analyzed period covered the whole electoral
campaign (from the 8™ to the 24™ of May). The results conclude that the
candidates did not use Twitter as a dialogical tool, but as a notice board to
spread their campaign activities.

Key words: Political communication, Twitter, 2015 Autonomic elec-
tions, Aragon.

INTRODUCCION

El empleo de Twitter como una herramienta mas en el ambito de la
comunicacion politica y electoral se ha generalizado en los tltimos afios.
El nimero de politicos con una cuenta en esta red social no ha dejado de
crecer, como tampoco lo han hecho los estudios que se centran en cono-
cer qué uso hacen los politicos de Twitter (Golbeck, Grimes y Rogers,
2010; Lassen y Brown, 2011; Larsson y Moe, 2013).

En el caso espafiol, la primera campafia electoral en la que los prin-
cipales lideres politicos del pais utilizaron Twitter para hacer llegar sus
mensajes a los ciudadanos fue la de las generales del 20 de noviembre de
2011. Varios trabajos se han centrado, precisamente, en su analisis (Za-
moray Zurutuza, 2014; Garcia Ortega y Zugasti, 2014; Lafuente Pérez y
Veron Lassa, 2013), pero también han visto la luz investigaciones que
abordan el estudio de otras campafias posteriores, como la de las eleccio-
nes autondmicas en el Pais Vasco de 2012 (Cebrian Guinovart, Vazquez
Barrio y Olabarrieta Vallejo, 2013) o la de las europeas de 2014 (Zugasti
y Pérez Gonzalez, 2015).

La presente investigacion se centra en el ambito autonomico, con-
cretamente en el aragonés, y estudia qué uso hicieron de Twitter los prin-
cipales candidatos a la Presidencia del Gobierno de Aragon durante la
campafia de las elecciones autondmicas de mayo de 2015.

En esos comicios, el Partido Popular obtuvo 183.654 votos, que se
tradujeron en 21 diputados en las Cortes de Aragdn. El segundo partido
mas votado fue el PSOE, que recibid el apoyo de 143.096 electores y al-
canzo 18 escafios. En tercer lugar se situd un partido politico de reciente
creacion y que nunca antes habia concurrido a este tipo de comicios, Po-
demos, que sumo 137.325 votos y 14 diputados. Estas tres formaciones
aglutinaron casi el 70% de los votos (Gobierno de Aragon, 2015), como
se puede ver en la Tabla 1.
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Tabla 1. Resultados de las elecciones a Cortes de Aragén 2015

Candidatura Votos Porcentaje Diputados

PP 183.654 27,5 21
PSOE 143.096 21,43 18
PODEMOS 137.325 20,56 14
PAR 45.846 6,86 6

C’s 62.907 9,42 5
CHA 30.618 4,58 2

1 28.184 4,22 1

Como consecuencia de estos resultados, la presidencia del Gobier-
no de Aragdn, que desde las elecciones de 2011 habia sido ostentada por
Luisa Fernanda Rudi, del Partido Popular, pas6 a manos de socialista Ja-
vier Lamban, que cont6 en la investidura con el apoyo de Podemos, lide-
rado por Pablo Echenique.

Durante la campafa, Luisa Fernanda Rudi se presentaba en su
cuenta de Twitter diciendo: “Soy Luisa Fernanda Rudi, Presidenta del
Gobierno de Aragén y del Partido Popular de Aragon”. Javier Lamban,
por su parte, afladia a su cargo politico su formacién académica y hacia
referencia a una de sus mayores aficiones. Asimismo, empleaba dos eti-
quetas e incluia un enlace a una carta abierta en la que indicaba de qué
manera iba a utilizar su web, su pagina de Facebook y su perfil de Twitter
durante la campaiia: “Doctor en Historia, lector entusiasta, Secretario G.
de @AragonPSOE y candidato a la Presidencia de Aragon #hacerAra-
gon #LambanDeTuATu http://ow.ly/LxU25”. Finalmente, Pablo Eche-
nique se definia utilizando las siguientes palabras: “Cientifico del CSIC.
Candidato de @PodemosAragon a la Presidencia de la DGA. La gente
normal va arecuperar la justicia social, la economia y las instituciones™.

1. METODOLOGIA

Para desarrollar esta investigacion se ha empleado una metodologia
cuantitativa: el analisis de contenido (Berelson, 1952; Sanchez Aranda,
2005). Se han estudiado un total de 1.111 tweets publicados en las cuentas
Luisa Fernanda Rudi (@LFRudi), Javier Lamban (@JLambanM) y Pablo
Echenique (@pnique), los cabezas de lista de los partidos mas votados en
las ultimas elecciones autondmicas en Aragon. El periodo estudiado abar-
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ca desde el 8 de mayo de 2015, dia en que se inicid la campaiia, hasta el
24 de mayo del mismo afio, jornada electoral. Mediante la aplicacion de
un codigo de analisis de disefio propio, se ha buscado conocer el uso que
estos tres politicos hicieron de Twitter durante la campafia y, en concreto,
qué tipo de recursos utilizaron, si aprovecharon o no las posibilidades
dialogicas que ofrece esta red social y de qué temas hablaron.

Partimos de la hipotesis de que los tres candidatos utilizaron Twi-
tter durante la campafia de forma habitual, pero creemos que no fueron
capaces de desarrollar todo su potencial. En este sentido, consideramos
que esta red social se emple6, fundamentalmente, como instrumento
para dar publicidad a las actividades de campaiia y no tanto para dialogar
con los electores. No obstante, creemos que Pablo Echenique supo apro-
vechar mejor que sus rivales politicos las herramientas que Twitter ofre-
ce para facilitar el didlogo y que su discurso se alejo de los temas clasicos
de campafia, mucho mas presentes en las cuentas de Rudi y Lamban. La
base de esta ultima suposicion se encuentra en algunos trabajos que han
puesto de manifiesto la importancia de las redes sociales en el surgimien-
to, desarrollo y éxito de Podemos (Carrillo, 2014; Gémezy Viejo, 2014),
asi como en la idea, defendida por ciertos autores, de que “los partidos
nuevos y pequefios son mas propensos a explotar los nuevos mecanis-
mos de comunicacion ofrecidos por Twitter” (Aragon et al.,2013:202).

2. PRESENTACION DE RESULTADOS

Durante la campafia de las elecciones autondémicas de 2015, los
candidatos a la presidencia del Gobierno de Aragdn por parte del PP,
PSOE y Podemos publicaron un total de 1.111 tweets. Como se puede
observar en la Tabla 2, Luisa Fernanda Rudi resultd mucho mas activa en
esta red social que sus rivales politicos, pues suyos fueron el 59,7% de
los mensajes. Por detras, y a una distancia considerable, se situd Javier
Lamban (22,8%) y, en ultimo lugar, Pablo Echenique (17,5%).

Tabla 2. Tweets publicados por cada candidato

Candidato Numero de tweets Porcentaje
Luisa Fernanda Rudi 664 59,7
Javier Lamban 253 22,8
Pablo Echenique 194 17,5

Total 1.111 100




La camparia de los candidatos a la presidencia
de Aragon en Twitter 855

El Grafico 1 muestra la fecha en la que fueron publicados los 1.111
tweets. Como se puede ver, la distribucion de mensajes a lo largo de la
campafa electoral no tiene una pauta temporal definida. Los dias en los
que se contabilizaron mas tweets fueron el 12 y el 21 de mayo, con un
9,5% y un 9,3% del total, respectivamente. También los dias 22, 18 y 15
registraron bastante actividad (8,4%, 8,3% y 8,2%). En el lado contrario
esta el 23 de mayo, jornada de reflexion, donde solo fueron publicados tres
mensajes, es decir, el 0,3%. El dia de 1a votacidn se registro un 1,4% de los
tweets y la segunda jornada de campafia, 9 de mayo, un 3,2%. El resto de
los dias presentaron porcentajes que oscilaron entre el 4% y el 8%.
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Grifico 1. Fecha de los tweets

Siponemos en relacion la fecha con el candidato, podemos obser-
var cuando fueron mas o menos activos los tres politicos analizados. En
términos absolutos, Rudi publicé mas tweets que los otros dos candida-
tos practicamente todos los dias. No obstante, el 8 de mayo, primero de
campaiia, es la cuenta de Lamban la que registré un mayor nimero de
mensajes, mientras que los dias 23 y 24 Echenique se situd en primer lu-
gar. La Tabla 3 recoge la comparacién proporcional entre los tres politi-
cos. En ella se puede ver como el candidato socialista tom¢ la delantera a
sus rivales politicos en los primeros momentos de la campafia, mientras
que la presencia en Twitter del lider de Podemos destacé durante los tlti-
mos dias analizados.
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Tabla 3. Fecha por candidato (en porcentaje)

Fecha Candidato
Rudi Lamban Echenique
8 3 9,9 3,1
9 2 5,1 4,6
10 3,8 8,7 6,7
11 7,1 5,1 5,7
12 11,6 6,7 5,7
13 3,8 7,5 4,1
14 4,5 5,9 52
15 9,8 7,5 3,6
16 4.4 10,7 4,1
17 5 9,1 3,1
18 9,6 3,6 9,8
19 9,8 2,4 7,7
20 5,6 5,9 10,3
21 10,5 5,5 9,8
22 9 5,1 10,3
23 0 0 1,5
24 0,5 1,3 4,7
Total 100 100 100

2.1. ;Aprovecharon los candidatos los recursos que ofrece Twitter?

Para conocer mejor el uso que los tres politicos aragoneses analiza-
dos hicieron de Twitter a lo largo de la campafia de las autondémicas de
2015, se presentan a continuacidn una serie de tablas que abordan el uso
de ciertos recursos que ofrece esta red social. En primer lugar, nos deten-
dremos en las etiquetas, que se emplearon en un 73,7% de los casos.

La utilizacion de un hashtag se puede considerar como un tipo de
participacion de bajo coste, pues los mensajes que cuentan con alguna
etiqueta resultan mas visibles y faciles de seguir. Ademas, su uso denota
un cierto nivel de sofisticacidn politica, pues para conocer una etiqueta
es preciso estar en contacto con alglin usuario que ya la haya empleado.
En tltima instancia, los hashtags son un indicativo del nivel de estructu-
racion de una conversacion y el analisis de las etiquetas lanzadas por los
candidatos permitiria saber como de jerarquizado esta el debate politico
y el grado de €xito de los politicos a la hora de difundir sus mensajes de
campafa (Barbera y Rivero, 2012).
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Tal y como muestra la Tabla 4, Luisa Fernanda Rudi (80,9%) y Ja-
vier Lamban (75,1%) utilizaron los hashtags de manera mas que consi-
derable, sin embargo, Pablo Echenique result6 mucho més moderado y
los empled en poco menos de la mitad de sus tweets (47,4%).

Tabla 4. Etiqueta por candidato (en porcentaje)

Etiqueta Candidato
Rudi Lamban Echenique
Si 80,9 75,1 47,4
No 19,1 24,9 52,6
Total 100 100 100

Twitter ofrece la posibilidad de emplear varias etiquetas en un mis-
mo mensaje. Asi ocurrié en un 49,6% de los casos analizados para esta
investigacion. De nuevo, como se observa en la Tabla 5, Rudi volvio a si-
tuarse en primer lugar (60,1%), muy por delante de Lamban (38,9%) y,
sobre todo, de Echenique (10,8%).

Tabla 5. Uso de mas de una etiqueta
por candidato (en porcentaje)

Mais de una Candidato
etiqueta Rudi Lambén Echenique
Si 60,1 38,9 10,8
No 39,9 61,1 89,2
Total 100 100 100

Un 38,6% de los tweets analizados incluian fotografia. En esta oca-
sion, tal y como se puede ver en la Tabla 6, fue Echenique quien, propor-
cionalmente, mas se sirvio de este recurso (58,2%). El politico socialista
también lo empleo bastante, pues un 53% de sus tweets iba acompafiado
de alguna imagen. Por su parte, la candidata popular las us6 en poco mas
de un cuarto de sus mensajes (27,4%).
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Tabla 6. Fotografia por candidato
(en porcentaje)

Fotografia Candidato
Rudi Lamban Echenique
Si 27,4 53 58,2
No 72,6 47 41,8
Total 100 100 100

Menor aun fue la presencia de videos en las unidades de analisis
(5%). Si comparamos entre candidatos, tal y como muestra la tabla 7,
Echenique (10,8%) y Lamban (10,7%) los utilizaron de manera similar.
Por su parte, Rudi solo los incluyé en un 1,2% de sus tweets.

Tabla 7. Video por candidato
(en porcentaje)

Video Candidato
Rudi Lamban Echenique
Si 1,2 10,7 10,8
No 98,8 89,3 89,2
Total 100 100 100

La Tabla 8 recoge cual era el origen de los videos. Javier Lamban fue
el que més videos de creacidon propia compartié a través de Twitter
(92,6%), seguido a no demasiada distancia por Pablo Echenique (81%).
Luisa Fernanda Rudji, por su parte, destaco sobre los otros dos candidatos
si atendemos a videos emitidos por medios de comunicacion y enlazados
junto aun mensaje (25% frente a 9,5% de Echenique y 7,4% de Lamban).

Tabla 8. Origen del video por candidato (en porcentaje)

Video Candidato
Rudi Lamban Echenique
Realizado por el candidato/partido 62,5 92,6 81
Emisién en televisién 25 7.4 9,5
Otros 12,5 0 9,5

Total 100 100 100
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2.2. ;Dialogaron los candidatos a través de Twitter?

Una vez conocido el uso que los tres politicos aragoneses hicieron
de algunas de las posibilidades que ofrece Twitter -como el empleo de
etiquetas, fotos y videos- nos centramos ahora en una de las principales
potencialidades de esta red social: su capacidad dialdgica. Interesa cono-
cer si Rudi, Lambén y Echenique se sirvieron de Twitter para dialogar
con otros usuarios o si, por el contrario, esta red social se convirtid, uni-
camente, en otro altavoz mas de sus ideas y propuestas durante la campa-
fia electoral. Para descubrirlo, analizaremos el empleo de menciones y
retweets, pues su uso recurrente puede ser entendido como una muestra
de la horizontalidad de la relacion de los candidatos con sus seguidores
(Barbera y Rivero, 2012).

Un 65,8% del total de los mensajes analizados en esta investiga-
cion incluia algin tipo de mencion. Proporcionalmente, el politico que
mas las empleo fue Echenique (74,7%), por delante de Lamban (69,2%)
y de Rudi (61,9%), como muestra la Tabla 9.

Tabla 9. Menciones por candidato
(en porcentaje)

Menciones Candidato
Rudi Lamban Echenique
Si 61,9 69,2 74,4
No 38,1 30,8 25,3
Total 100 100 100

La gran mayoria de las menciones realizadas por los tres politicos
aragoneses tenia como destinataria la cuenta de su partido o de algun poli-
tico de su partido (80,2%). Como se puede ver en la Tabla 10, apenas hubo
referencias a politicos de otras formaciones (1%), a periodistas o medios
de comunicacion (4%) y a ciudadanos (0,3%). Estos datos resultan sor-
prendentes, pues difieren de los mostrados por otras investigaciones don-
de las menciones a ciudadanos se situaban considerablemente por encima
de las realizadas a otros colectivos (Garcia Ortega y Zugasti, 2013).
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Tabla 10. A quién se menciona (en porcentaje)

A quién se menciona Porcentaje
Otro/s politico/s de su partido 80,2
Otro/s politico/s de la oposicion 1
Periodistas o medios de comunicacion 4
Ciudadanos 0,3
Otros 3
Varias de las anteriores 11,6
Total 100

La comparacion entre candidatos para conocer a quién menciono
mas cada uno de ellos resulta especialmente interesante. La Tabla 11
muestra como las referencias a los politicos del mismo partido se regis-
traron, sobre todo, en las cuentas de Rudi (83,2%) y Lamban (80%).
Echenique presentd un porcentaje también elevado (71,7%), pero algo
mas bajo que el de los otros dos candidatos a la presidencia del Gobierno
de Aragén. El lider de Podemos fue el que mas menciones efectud a pe-
riodistas o medios de comunicacion (11,7%) y a politicos de otros parti-
dos (2,1%) pero no hizo ni una sola mencion a los ciudadanos. Lamban
fue el que mas aludio a otros usuarios de Twitter, aunque con un porcen-
taje infimo (0,6%), pero no realizo6 ni una sola referencia a politicos de la
oposicion. Por su parte, Rudi fue quien incluyé mas menciones a diferen-
tes usuarios de Twitter en un mismo mensaje (12,9%), seguida muy de
cerca por Echenique (12,4%).

Tabla 11. A quién se menciona por candidato (en porcentaje)

A quién se menciona Candidato
Rudi Lambian  Echenique
Otro/s politico/s de su partido 83,2 80 71,7
Otro/s politico/s de la oposicion 1 0 2,1
Periodistas o medios de comunicacioén 0,7 5,1 11,7
Ciudadanos 0,2 0,6 0
Otros 1,9 6,3 2,1
Varias de las anteriores 12,9 8 12,4

Total 100 100 100




La camparia de los candidatos a la presidencia
de Aragon en Twitter 861

El uso de retweet fue muy habitual durante la campafia. Un 67,1%
de las unidades de analisis empleadas en esta investigacion eran mensa-
jes de otros usuarios de esta red social que los tres politicos objeto de es-
tudio compartieron con sus seguidores. Fue Rudi la que mas se sirvio de
este recurso, pues casi tres cuartas partes de sus mensajes eran retweets
(73,6%). Este dato tiene dos lecturas. Por un lado, demuestra que Rudi
fue poco original y que tendi6 a reproducir mensajes de otros en lugar de
elaborar los suyos propios. Por otro lado, muestra una cierta capacidad
de interaccion con otros usuarios de Twitter, al menos a través de este re-
curso. Como se puede ver en la tabla 12, Pablo Echenique utiliz6 el ret-
weet en un 60,8% de los casos y Javier Lamban en un 54,9%.

Tabla 12. Retweet por candidato
(en porcentaje)

Retweet Candidato
Rudi Lamban Echenique
Si 73,6 54,9 60,8
No 26,4 45,1 39,2
Total 100 100 100

Si analizamos todos los retweets aparecidos en las cuentas de los
tres politicos, observamos que en algo mas de la mitad de los casos
(55,8%) procedian de la cuenta de un partido politico. Un 26,3% de las
veces fueron retweets de otros politicos y solo en el 8,2% de las ocasio-
nes tuvieron su origen en un ciudadano, como puede verse en la tabla 13.
Casi un 10% de los retweets tenian otra procedencia diferente de las
mencionadas hasta el momento como, por ejemplo, periodistas o medios
de comunicacién. Estos datos, con la primacia evidente de los retweets
de partidos politicos, resultan muy interesantes, pues tras ellos podria no
estar la casualidad, sino una clara estrategia de marketing politico. Esto
se debe al hecho de que retweetear un mensaje originado en un grupo po-
litico contribuye a que los lemas y mensajes de campaia de ese partido
generen mayores cascadas de informacion, puesto que si lo que se desea
es trasmitir ciertas ideas, la rapida desaparicion de los tweets es uno de
los principales impedimentos (Barbera y Rivero, 2012).
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Tabla 13. De quién es el retweet
(en porcentaje)

De quién es el retweet Porcentaje
Cuenta de un partido 55,8
Cuenta de otro politico 26,3
Cuenta de un ciudadano 8,2
Otros 9,8
Total 100

Lamban fue el politico que mas mensajes procedentes de la cuenta de
un partido retweeteo. Lo hizo enun 72,7% de las ocasiones, muy por delante
de Echenique (56,8%) y de Rudi (50,7%), como recoge la Tabla 14. La can-
didata popular adelantd a sus contrincantes en las urnas si atendemos al por-
centaje de retweets cuyo origen estaba en la cuenta de otro politico: 32,7%,
frente al 15,3% de Echenique y el 12,9% de Lamban. Por su parte, el lider de
Podemos fue el que mas mensajes tanto de ciudadanos (14,4%) como de
otras procedencias (13,6%) —entre las que se encontraban periodistas o me-
dios de comunicacion— compartio en su cuenta de Twitter.

Tabla 14. Origen del retweet por candidato
(en porcentaje)

Origen del retweet Candidato
Rudi  Lamban Echenique
Cuenta de un partido 50,7 72,7 56,8
Cuenta de otro politico 32,7 12,9 15,3
Cuenta de un ciudadano 6,7 7,9 14,4
Otros 9,8 6,5 13,6
Total 100 100 100

Tal y como acabamos de presentar, el uso de menciones o retweets
permite conocer, en cierto modo, de qué forma los tres politicos analiza-
dos interaccionaron con otros usuarios de Twitter durante la campafia.
Sin embargo, para descubrir si aprovecharon la capacidad dialdgica que
ofrece estared social, incluimos en el codigo de analisis la siguiente cate-
goria: “; Pertenece el tweet a un didlogo?”. Sorprendentemente, en todos
los casos la respuesta fue negativa. Es decir, ninguno de los 1.111 mensa-
jes analizados formaba parte de un didlogo.
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2.3. (Cuadles fueron los temas de campaifia de los candidatos
en Twitter?

Para terminar con nuestro analisis, nos centraremos en los temas de
los tweets publicados por Luisa Fernanda Rudi, Javier Lamban y Pablo
Echenique durante la campafia de las elecciones autondmicas de 2015.

Un 30,6% de los mensajes analizados en esta investigacion trataba
sobre aspectos relacionados con la organizacion de la campaiia: partici-
pacion en mitines, presencia en debates, encuentros con diversos colecti-
vos... Este dato no sorprende, pues es habitual que este asunto se con-
vierta en el mas recurrente durante la campaiia, tanto si se analizan las
cuentas de Twitter de los candidatos (Zurutuza, 2013; Zugasti y Sabés,
2013) como si se estudia la cobertura realizada a través de los medios
(Garcia Ortega, 2014).

El segundo asunto mas mencionado fueron cuestiones econémicas
(10,7%) al margen del paro y de la crisis, cuya presencia fue bastante re-
ducida (2,5% y 1,9%, respectivamente). No obstante, si sumamos los
porcentajes de estos tres temas, obtenemos que la economia en sentido
amplio se abordd en el 15,1% de los tweets analizados.

Entercer lugar nos encontramos con mensajes que hacian alusion
al futuro de Aragdn y a las propuestas de los candidatos para mejorar la
Comunidad (8,2%). Llama la atencion que el cuarto tema mas mencio-
nado se refiriera a cuestiones como la regeneracién democratica o de
los partidos (7,3%), pues es un asunto que en campafias anteriores no
habia tenido practicamente cabida en las agendas politica y mediatica.
Asimismo, resulta curioso que temas muy presentes en las agendas me-
diatica y publica apenas fueran tratados por los tres candidatos a la pre-
sidencia del Gobierno de Aragodn en sus cuentas de Twitter. Paradigma-
tico en este sentido resulta el caso de la corrupcion y los escandalos po-
liticos, que solo aparecio en un 1,1% del total de mensajes estudiados,
como muestra la Tabla 15.
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Tabla 15. Tema principal (en porcentaje)

Tema principal Porcentaje
Organizacion/actividades de campafia 30,6
Otros asuntos econémicos 10,7
Futuro de Aragon 82
Regeneracion democratica/de los partidos 73
Otros derechos sociales 4,1
Sanidad 2,6
Paro 2.5
Educaciéon 2.4
Participacion/abstencion 2
Crisis econdmica 1,9
Infraestructuras L5
Corrupcion/escandalos politicos 1,1
Mujer 1
Pactos postelectorales 0,8
Estado autonémico 0,5
Accidente avion militar 0,5
Vivienda 0.4
ETA/terrorismo 0,3
Inmigracion 0,2
Ley electoral 0,1
Encuestas 0,1
Otros 21,2
Total 100

La Tabla 16 recoge cuales fueron los temas principales de los que se
ocupd cada uno de los candidatos durante la campafia electoral. Como se
puede ver, existen diferencias considerables entre los tres politicos analiza-
dos. Asi, el tema mas mencionado en general, organizacion de campafia, es-
tuvo especialmente presente en la cuenta de Lamban, pues casi la mitad de
sus tweets hacian referencia a esta cuestion (44,3%). Por detras, a cierta dis-
tancia, nos encontramos con Echenique (35,6%) y Rudi (23,9%). Precisa-
mente esta ultima fue la que mas se ocup6 de otros asuntos econdmicos
(13,3%), de paro (4,1%) y de crisis (2,4%). Sorprende la poca atencion que
Echenique presto a estas tres cuestiones: ninguno de sus mensajes trataron



La camparia de los candidatos a la presidencia
de Aragon en Twitter 865

sobre desempleo, solo el 0,5% abord¢ la crisis y de otros asuntos econo-
micos se ocupo en el 2,6% de las ocasiones. Un tema que, sin embargo, si
estuvo presente en la cuenta del lider de Podemos fue el relativo a larege-
neracion democratica (8,2%). Aun asi, Rudi se situd por delante de él
(9,3%). Lamban, por su parte, fue mas activo que sus rivales politicos ha-
blando de otros derechos sociales (9,9%), al margen de educacion (don-
de también destaco sobre los otros dos candidatos), sanidad (empatado
con Rudi) y dependencia (asunto que no aparece en la tabla porque nin-
gun politico lo consideré como tema principal).

Tabla 16. Tema principal por candidato (en porcentaje)

Tema principal Candidato
Rudi Lamban  Echenique

Organizacion/actividades de campafia 23,9 443 35,6
Otros asuntos econdmicos 13,3 10,3 2,6
Futuro de Aragén 12,2 2.8 1,5
Regeneracion democratica/de los partidos 9,3 1,2 8,2
Otros derechos sociales 1,7 9,9 4,6
Sanidad 32 32 0
Paro 4,1 0,4 0
Educacién 2,7 32 0,5
Participacion/abstencion 33 0 0
Crisis econémica 2,4 1,6 0,5
Infraestructuras 2,4 0,4 0
Corrupcion/escandalos politicos 1,2 0,8 1
Mujer 0,5 2.8 0,5
Pactos postelectorales 0,8 0.8 1
Estado autondmico 0,9 0 0
Accidente avion militar 0,5 0,4 1
Vivienda 0,6 0 0
ETA/terrorismo 0,5 0 0
Inmigracion 0,3 0 0
Ley electoral 0 0,4 0
Encuestas 0 0 0,5
Otros 16,2 17,5 42,5

Total 100 100 100
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Resulta muy llamativo que en la cuenta de Pablo Echenique no hu-
biera ni un solo mensaje que abordara, ademas del ya mencionado paro,
la sanidad, la participacidn electoral, las infraestructuras, la organiza-
cion territorial del estado, la vivienda, el terrorismo, la inmigracién o la
ley electoral. Sin embargo, el porcentaje del valor otros resultd muy ele-
vado (42,5%), a diferencia de lo que sucedid con los candidatos socialis-
ta (17,5%) y popular (16,2%). Asi pues, Echenique se sirvié de Twitter
durante la campaiia electoral para introducir entre los seguidores de su
cuenta nuevos temas de debate, diferentes de los que otros politicos ha-
bian abordado a través de esta red social en otras campafias y diferentes,
también, de los que en la campafia de las autonomicas de 2015 en Aragon
abordaron sus principales contrincantes.

3. CONCLUSIONES

El andlisis de los mensajes que Rudi, Lamban y Echenique publica-
ron en sus cuentas de Twitter nos permite extraer algunas conclusiones
acerca de la forma en la que utilizaron esta red de microblogging durante
la campaiia de las elecciones autondmicas de mayo de 2015.

En lineas generales, podemos afirmar que el debate politico en
Twitter estuvo bastante estructurado, pues practicamente tres cuartas
partes de los mensajes publicados iban acompafiados de una etiqueta que
permitia identificar el tema de conversacion. No fue tan habitual la pre-
sencia de fotografias junto a los 140 caracteres y resulté muy escasa la
inclusion de videos, algo que sorprende, pues podrian haber resultado
muy utiles para reforzar el mensaje que los politicos deseaban hacer lle-
gar a los electores.

Si bien ni uno solo de los 1.111 tweets analizados formaba parte de
un dialogo, no podemos negar que los candidatos a la presidencia del Go-
bierno de Aragon utilizaran esta red social para conversar con otros
usuarios. El elevado porcentaje de retweets y menciones evidencian una
considerable capacidad dialoégica. No obstante, esta afirmacion se ve
matizada por el hecho de que la inmensa mayoria de las menciones se di-
rigian al propio partido y los retweets procedian, en gran medida, de las
cuentas de otros politicos o partidos. Por lo tanto, estas herramientas que,
en teoria, facilitan el didlogo, fueron utilizadas por los tres candidatos
objeto de estudio como un elemento mas de su estrategia de campafia,
con el objetivo de reforzar los mensajes lanzados desde la formacion po-
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litica a la que cada uno de ellos pertenecia y visibilizar tanto a su partido
COmo a sus comparieros.

Por otra parte, el analisis de los temas presentes en los tweets de
Rudi, Lamban y Echenique confirma que los tres utilizaron Twitter para
dar publicidad a sus actividades de campaiia y, en cierto modo, esta red
social les sirvié como “tablon de anuncios” para dar a conocer a sus se-
guidores qué es lo que habian hecho, estaban haciendo o querian hacer.
Sorprende la presencia de mensajes relacionados con la regeneracion de-
mocratica y de la clase politica en nuestro pais, pues es un asunto apenas
presente en campafias anteriores. Asimismo, en esta ocasion son nume-
rosos los mensajes sobre el futuro de Aragdn, algo 16gico si se tiene en
cuenta el caracter autondmico de estos comicios y que demuestra que los
tres candidatos orientaron sus lemas y propuestas hacia el ambito territo-
rial que, a priori, mas interesaba a sus seguidores y posibles votantes.

Para terminar, realizaremos un breve esbozo de como fue la cam-
pafia que cada uno de los politicos analizados realizo en Twitter. De los
tres, la mas activa fue Luisa Fernanda Rudi, quien se caracterizo por te-
ner un discurso muy organizado y estructurado en torno a etiquetas.
Asimismo, hizo un considerable uso del retweet (compartio, sobre
todo, mensajes procedentes de cuentas de partidos y politicos), y fue-
ron muy abundantes las menciones a su propia formacion politica. No
se sirvio mucho de fotos y apenas empled videos. Su discurso presentd
cierta variedad tematica: habld de actividades de campaiia (pero menos
que sus rivales politicos) y la economia y el futuro de la Comunidad
Autoénoma tuvieron una presencia destacada en sus mensajes. Junto a
ellos, incluyo un considerable volumen de tweets relacionados con la
regeneracion politica.

Javier Lamban us6 muchas menos etiquetas que Rudi, pero supero
a la hasta entonces Presidenta de Aragdn si atendemos a la inclusion de
fotos y videos en los tweets. Fue mas dialogante que la candidata popular
si nos fijamos en el porcentaje de menciones realizadas durante la cam-
pafla, aunque, al igual que ella, el didlogo a través de esta herramienta lo
establecid, sobre todo, con los miembros de su partido. Poco mas de la
mitad de sus mensajes eran retweets, pero destacd sobre los otros dos
candidatos a la hora de compartir mensajes originados en la cuenta de
otro politico o de un partido. Por lo que respecta a los temas, lo mas des-
tacado en el caso del politico socialista es que fue el que mas se sirvio de
Twitter para dar publicidad a sus actividades de campaiia.
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Pablo Echenique fue el menos activo en Twitter, algo que sorpren-
de pues, como ya se ha mencionado, en la estrategia de campana de Po-
demos tienen un papel muy destacado las redes sociales. Eso si, su mane-
ra de comportarse en Twitter durante la campafia resulté algo diferente a
la de sus rivales politicos. Fue el que mas se apoyo6 en los recursos audio-
visuales, pero el que presentd un discurso menos organizado y estructu-
rado en torno a etiquetas. Esto pudo deberse al hecho de que los asuntos
de los que se ocupo durante la campafia fueron parcialmente distintos de
los que abordaron los otros dos politicos. En este sentido, resulta muy
llamativa la ausencia de algunos temas en su cuenta, como sanidad o
paro. Esta cierta originalidad tematica, sin embargo, no fue dbice para
que el candidato de Podemos usara Twitter como “tablon de anuncios”
de sus actos de campafia en mas de un tercio de sus mensajes. Por lo que
respecta al didlogo, Echenique destacd sobre sus contrincantes politicos
en cuanto a numero de menciones, fue el que menos se refirid a politicos
de su partido (aunque lo hizo en la mayoria de sus mensajes) y el que mas
aludio a periodistas o medios de comunicacion. Nuevamente, una ausen-
cia sorprende: no hubo menciones a ciudadanos en la cuenta de Echeni-
que. Sin embargo, fue el que mas los retweeteo.

Asi pues, la presente investigacion permite confirmar la hipotesis
de que los tres principales candidatos a la presidencia del Gobierno de
Aragon utilizaron Twitter de forma recurrente durante la campafia elec-
toral de las autonomicas de 2015, aunque no fueron capaces de aprove-
char todas sus potencialidades. Esta red social les sirvio, en gran medida,
para informar a sus seguidores de las actividades de campaiia y aunque
ninguno de los tweets analizados formaba parte de un didlogo, la conver-
sacion estuvo presente mediante el uso de las menciones y los retweets.
Tal y como plantedbamos al inicio del trabajo, Echenique se alejo de sus
contrincantes politicos si atendemos a los temas tratados, pero no pode-
mos afirmar con rotundidad que aprovechara mejor que ellos las herra-
mientas que Twitter ofrece para fomentar el dialogo.

Notas

1. Estetrabajo forma parte de los resultados del grupo de investigacion
“Comunicacion, Periodismo, Politica y Ciudadania”, reconocido
como grupo de investigacion consolidado por el Gobierno de Ara-
g6n y financiado por éste (codigo S-101).
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