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Resumen ¢ Las redes sociales se han convertido en herramientas
clave para la movilizacién ciudadana y, por ello, han pasado a
formar parte de las estrategias de movimientos sociales y partidos
politicos. Twitter destaca sobre el resto por las posibilidades de
interaccion que permite entre los usuarios. Esta plataforma ha
pasado a ser un elemento comun tanto en las campanas
electorales como en Ila comunicacion institucional de las
administraciones. En Espana, los nuevos partidos politicos, como
Podemos, en parte surgidos del descontento social del movimiento
15M, han explotado las posibilidades de Twitter con éxito para
sumar respaldo ciudadano y mejorar sus resultados electorales. Esta
investigacion se propone como objetivo analizar la comunicacion
institucional en Twitter de fres ayuntamientos espanoles gobernados
por plataformas ciudadanas, vinculadas a los nuevos movimientos
politicos, desde las elecciones celebradas en mayo de 2015:
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Estrategias comunicativas en Twitter de los ayuntamientos espanoles

gobernados por plataformas ciudadanas
Barcelona, Zaragoza y Cadiz. El andlisis toma como periodo de
estudio las fiestas patronales celebradas en las tres ciudades y
somete 677 tweets a un examen de contenido cuantitativo. La
investigacion compara la actividad municipal en Twitter de los
nuevos gobiernos con la comunicacion desarrollada por las
administraciones del ano anterior, cuando los fres ayuntamientos
estaban en manos de partidos politicos tradicionales. Las hipdtesis
de partida indican que los nuevos equipos de gobierno
aprovechardn la experiencia de la movilizacién social y de partidos
como Podemos para hacer un uso mads eficiente e interactivo de
Twitter. Sin embargo, los resultados senalan que el uso de esta
aplicacién no se diferencia sustancialmente del de los gobiernos

anteriores.
Palabras clave ¢ Comunicaciéon institucional - comunicacion
municipal - Podemos - Twitter - redes sociales.

Abstract ¢ Social networks have become key tools for citizen
mobilization and that is the reason why they form part of current
social movements’ and political parties’ action strategies. Twitter
stands above the rest due to its possibilities for interaction. This
platform is nowadays a common component in both electoral
campaigns and  institutional  communication  of  public
administrations. In Spain, new political parties, as Podemos, partially
arising from the social unrest of the 15M movement have
successfully exploited the possibilities of Twitter to add public support
and improve their election results. This research aims to analyse the
institutional communication in Twitter of three Spanish municipalities
governed by citizen platforms, linked to the Spanish new political
scene, since the elections in May 2015: Barcelona, Zaragoza and
Cadiz. The analysis takes as study period the festivities held in the
three cities and 677 tweets have been quantitatively examined. The
research compares the activity on Twitter of the new governments
with the communication strategy developed by the governments in
power the previous year, when the three city councils were
administered by traditional political parties. The hypothesis suggests
that the new government teams take advantage of the experience
of social mobilization and parties as Podemos in order to make a
more efficient and interactive use of Twitter. However, the results
indicate that the use of this application does not differ substantially
from that of previous governments.

Key Words ¢ Institutional communication - local communication -
Podemos - Twitter - social networks.

1. Twitter y su aprovechamiento por parte de la politica partidista e

institucional
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Creada por Jack Dorsey en 2006, la red social de microblogging Twitter se

ha convertido en los Ulfimos anos en un poderoso instrumento
comunicativo, rivalizando en importancia con la que sigue siendo la red
por antonomasia, Facebook. Desarrollada en el seno de la web 2.0. —que
promete una comunicacién mds democrdtica, horizontal y
descentralizada (Jackson vy Lilleker, 2009)- Twitter se reveld como una
herramienta de gran utilidad para la comunicacion politica durante las
elecciones estadounidenses de 2008, al constituir uno de los pilares clave
de la estrategia comunicativa del candidato demdcrata -y a la postre,
Presidente— Barack Obama. En el caso espanol, esta consagracion de
Twitter como instrumento de comunicacion se produjo en las elecciones
generales de 2011 (Vdzquez Sande, 2016) y se ha traducido en una
presencia cada vez mayor y mds activa de los representantes politicos
nacionales en ella, conscientes de que las redes sociales constituyen en la
actualidad la forma mds efectiva de acercarse a los ciudadanos-votantes
(Pardo Baldedn, 2014). Desde una perspectiva local, en 2015, el 99,2% de
los ayuntamientos con mds de 50.000 habitantes tenian perfil en Twitter,
frente al 96,7% que lo tenian en Facebook y el 79,3% que contaban con
una cuenta de YouTube (Criado y Rojas-Martin, 2015), dato que contrasta
con la presencia mds limitada de los mdximos responsables municipales:
solo dos tercios de los alcaldes de capitales de provincia y ciudades
autébnomas estaban en Twitter y, de ellos, solo la mitad participaban
activamente en la red (Catalina Garcia, Lopez de Ayala Lopez vy
Ferndndez Ferndndez, 2015).

Esta eclosion de Twitter y su creciente importancia en el dmbito de la
comunicacion politica no han pasado desapercibidas para los
investigadores del ramo, quienes, con frecuencia, han apuntado a las
multiples potencialidades de esta red social como herramienta
comunicativa. En este sentido, entre las posibiidades que los autores
consultados asocian a Twitter, destaca el hecho de que permite —gracias
al didlogo y al debate- la interaccién mds directa (sin mediadores) y en
igualdad de condiciones entre politicos y ciudadanos-votantes y entre los
propios ciudadanos; que promueve, al facilitar el acceso de los

ciudadanos a la gestiéon administrativa, la implicacién de la ciudadania y
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su participacion en politica; que posibilita a los ciudadanos hacer oir su

voz y a los politicos saber lo que piensa la gente, propiciando el
acercamiento a la ciudadania; que favorece la transparencia y la
legitimacion de la accidon politica, mejorando la reputacion de los
dirigentes politicos y/o de las instituciones; y que, por su caracteristicas,
facilita la difusion de contenidos de forma rdpida, concisa y asequible
(Ballester, 2013; Catalina Garcia, Lépez de Ayala Lopez y Ferndndez
Ferndndez, 2015; Criado y Rojas-Martin, 2015; Gonzdlez-Molina, 2013;
Larrosa-Fuentes, 2014; Loépez Pumar, 2014; Moya Sdnchez y Herrera Damas,
2015; Pardo Baldedn, 2014; Rodriguez Andrés y Urena Uceda, 2011;
Vdazquez Sande, 2016; Zugasti Azagra y Pérez Gonzdlez, 2015).

Todas estas potencialidades de Twitter como herramienta de
comunicacién politica quedan, no obstante, recogidas y ampliadas en
dos decdlogos elaborados por Moya Sdnchez y Herrera Damas (2015) y
por Rodriguez Andrés y Urena Uceda (2011) respectivamente, y cuyas

ideas bdsicas recogemos en la Tabla 1.

Moya Sdnchez y Herrera Damas
(2015)

Rodriguez Andrés y Urena Uceda
(2011)

1. Funciona como des-
intermediador de la
comunicacion politica.

2. Supone un espacio publico
para la conversaciéon politica.

3. Sirve como una nueva esfera
publica periférica.

4. Permite la  comunicacion
politica interpersonal.

5. Construye la agenda publica.

6. Actta como fuente de
informacién y opinién
diversificadas.

7. Es un recurso para la

involucracion de la

1. Aporta (todavia) imagen de
modernidad.

2. Permite la conversacion con el
ciudadano.

3. Los usuarios de Twiftter con
lideres de opinibn en sus
entornos.

4. Es una herramienta de
comunicacion interna y
genera comunidad.

5. Es el medio mds pegado a la
actualidad.

6. Es una fuente de informacién
para los periodistas y una via

para mejorar la relaciéon con
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ciudadania. ellos.

8. Ejerce como medio para la Ayuda a los politicos a pensar
representacion personal del y hablar en "fitulares” vy, por
politico. tanto, ser mejores portavoces.

9. Puede usarse como Humaniza a los politicos y
instrumento de prevision aumenta la empatia hacia

electoral

ellos.

10. Resulta un medio idéneo para 9. Esuntermdmetro social.

las situaciones de crisis. 10. sAyuda a ganar elecciones?

Tabla 1 Posibilidades que ofrece Twitter como herramienta de comunicacion politica. Fuente: Elaboracion
propia

Frente a estas posibilidades, sin embargo, existe también una amplia lista
de disfuncionalidades que son a menudo senaladas por quienes, en
contfraposicion con los ciberoptimistas, se muestran escépticos o
directamente criticos con las supuestas mejoras que las redes sociales, en
general, y Twitter, en particular, aportan tanto al sistema democrdatico
como a la comunicacion politica. En este sentido, se tiende a senalar la
ausencia de didlogo publico y de interaccion entre los politicos y la
ciudadania (bien por falta de respuesta de los dirigentes a las
interpelaciones de los ciudadanos, bien por la escasa utilizacion de estos
Ultimos de las redes para relacionarse con las instituciones politicas) y los
riesgos para la privacidad derivados de una mayor monitorizaciéon y
seguimiento de los usuarios por parte de las administraciones publicas
como las principales razones para la desconfianza del uso institucional de
Twitter (Barassi y Treré, 2012; Criado y Rojas-Martin, 2012; Criado y Rojas-
Martin, 2015; Larrosa-Fuentes, 2014; Trajo Delarbre, 2011; y Vdazquez Sande,
2013).

Finalmente, por lo que respecta al aprovechamiento que las instituciones
publicas y los politicos que se encuentran al frente de las mismas han
hecho y hacen de las posibilidades que ofrece Twitter -mds alld de su uso
en campana electoral, por otra parte ampliamente estudiado (Lopez
Garcia, 2016)- la conclusion general a la que llegan aqguellos que han
dedicado su atencién a esta cuestion es que predomina la utilizacidon de
la red social como si fuese una plataforma de comunicaciéon tradicional,

es decir, que se impone en la prdctica la transmisidn unidireccional de
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contenidos y la limitada interaccién con los ciudadanos-votantes (Larrosa-

Fuentes, 2014; Simelio Sold y Molina Rodriguez-Navas, 2014; Vdzquez
Sande, 2016). De esta forma, entre los usos destacados de Twitter
sobresalen su empleo para diseminar el mensaje institucional y su
utilizaciéon a modo de tablén de anuncios o agenda de actos, repitiendo
con frecuencia en el perfil institucional la misma informacién que aparece
en la web oficial (Larrosa-Fuentes, 2014; Pardo Baldedn, 2014; Vazquez
Sande, 2016), mientras que otras cuestiones como la interaccién y el
interés por un didlogo activo con la ciudadania quedan relegadas a un
segundo plano, cuando no directamente olvidadas en una muestra
evidente de falta de aprovechamiento de los recursos ofrecidos por las
nuevas tecnologias (Catalina Garcia, Lopez de Ayala Lopez y Ferndndez

Ferndndez, 2015; Loépez Garcia, 2016; Vazquez Sande, 2016).

1.1 Las redes sociales, escenario del discurso para el cambio.
Desde el 15M a Podemos: las redes de la movilizacion

El nacimiento de Podemos, fundado en enero de 2014 aunque constituido
como partido en otono de ese mismo ano, no puede entenderse sin el
movimiento 15M. Aguella movilizacién ciudadana, que fue sumando mds
y mds seguidores tras una acampada espontdnea en la Puerta del Sol de
Madrid en mayo de 2011, evidencid la desconfianza y el hartazgo de
buena parte de la sociedad espanola respecto de los dos principales
partidos politicos que se habian alternado en el poder, el Partido Popular
(PP) y el Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE). La emergencia del
movimiento de los indignados puso de manifiesto una crisis de cardacter
politico-social vista con preocupacién por las fuerzas tradicionales, que
exigian a los ciudadanos movilizados que se constituyeran oficialmente en
partido politico si de verdad querian promover e introducir cambios en el
pais (Lopez Garcia, 2015). El protagonismo logrado por los indignados en
la vida politica espanola se vio sin duda favorecido por su capacidad
para consolidarse a través de las redes sociales, desde las que se
mostraron muy hdbiles para producir informacion y lograr impactar en los
medios tradicionales, llegando a posicionar diversos frending topics en

Twitter (Casero-Ripollés y Feenstra, 2012). Como senala Ferndndez (2015:
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81), "el proceso politico del 15M no habria podido tener lugar sin la

existencia de esas herramientas y, a la vez, el propio movimiento desatd
un uso politico de esas redes sociales” que no habia sido explotado
previaomente. De esta manera, los indignados consiguieron introducir sus
demandas tanto en la agenda politica como en la medidtica,
demostrando el potencial de Internet en la movilizacién de los ciudadanos
y en la promocién de debates publicos (Casero-Ripollés y Feenstra, 2012).

El movimiento 15M no se constituyd en organizacién politica alguna como
tal, aunque, con el paso de los meses, si aparecieron algunas formaciones
gue pueden considerarse herederas del descontento que estimuld
aquellas concentraciones, como es el caso de Podemos o el Partido X
(Sampietro y Valera, 2015). De hecho, el lider de Podemos, Pablo Iglesias,
ha mencionado al 15M como un referente fundamental de su movimiento
politico, por ejemplo durante la campana electoral al Parlamento
Europeo en 2 014, la primera a la que se enfrentd (Lopez Garcia, 2015).
Pero Podemos no solo se nutriia de la oportunidad politica y del
sentimiento de desconfianza hacia el sistema de partidos espanol que el
15M habia puesto sobre la mesa. Ademds, incorporaria y mejoraria la
habilidad que el movimiento habia demostrado en el exitoso manejo de
las redes sociales, como Facebook, YouTube o Twitter. Para este partido,
las redes no eran sino un espacio mds de intervencién politica, un hdbitat
propio en el que era preciso disenar una estrategia propia (Ferndndez,
2015). Estas plataformas se han convertido asi en un ingrediente clave en
el ascenso experimentado por Podemos. Su presencia en Twitter vy
Facebook, por ejemplo, pronto superd a la de cualquier otro partido
politico, especialmente si atendemos al nUmero de seguidores que logrd
reunir en torno a sus perfiles, tanto el de la formacién como el de su lider
(Lbpez Garcia, 2015). El uso que Podemos ha hecho de las redes ha ido
creciendo en paralelo al desarrollo de la organizacién, que las ha
empleado en cuestiones tan diversas como la propia financiacion del
partido o la celebracion online de elecciones primarias (Ferndndez, 2015).

El uso que Podemos ha hecho de Twitter corrobora la hipdtesis ya
demostrada en anteriores investigaciones (Aragdén et al., 2013) de que los

partidos nuevos y pequenos, al contar con menores posibilidades de
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cobertura en los medios tradicionales, acostumbran mds a explotar redes

sociales como esta, logrando comunidades mds cohesionadas,
cenfralizando la comunicacion en torno al perfil de la organizacion en
lugar de alrededor del candidato y tendiendo a construir conversaciones
mdas a menudo, por medio de las respuestas que ofrecen a los usuarios. En
esta linea, Ferndndez (2015) asegura que la organizaciéon supo sacarle
partido a la espontaneidad de las redes sociales, arriesgando por ejemplo
con la elaboracién de memes con el objetivo de convertirlos en virales, y
aprovechd Twitter para hacer una retransmision permanente de todo lo
que estaba ocurriendo, facilitando la intervencidn de los usuarios vy
multiplicando el alcance de las apariciones televisivas de sus
representantes. En este sentido, Lopez Garcia (2014) coincide en que las
redes sociales fueron empleadas exitosamente por Podemos como
refuerzo de la exposicion publica conseguida a fravés de los medios
convencionales, ademds de como vehiculo de difusion de ideas vy
convocatorias de la organizacion e instrumento cohesionador de sus
simpatizantes. Los motivos que explican el dominio que Podemos ha
logrado en el uso de las redes sociales son varios; entre otros, el hecho de
que se apoye en un electorado mds joven, y mds activo en el entorno
digital, que los votantes del PP y del PSOE asi como la falta de recursos y
de espacios fisicos que padece como nuevo partido y que ha debido
sustituir por una presencia constante en el medio online.

Pese a que se ha reconocido positivamente la habilidad que la
organizacion ha demostrado en emplear con éxito estas herramientas,
involucrando a los usuarios de los medios sociales y haciéndolos participes
en los procesos comunicativos abiertos en estos espacios y logrando que
la audiencia de la formacién fuera también la responsable de difundir y
multiplicar su mensaje (Lopez Garcia, 2015), diversas investigaciones
realizadas sobre el uso que Podemos ha hecho de las redes en pasadas
convocatorias electorales permiten moderar esta afiimacioén. De este
modo, por ejemplo, Zugasti y Pérez (2015) demostraron, a partir de un
estudio de los perfiles organizacionales de Podemos y del Partido Popular
durante la campana a las Elecciones Europeas de 2014, que ambos

partidos mostraron un interés escaso por el didlogo directo con sus
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seguidores, aunque la voluntad fue mayor en el caso del partido que se

estrenaba en esa contienda electoral, dado que el 6,8% de sus tweefts
formaron parte de una conversacion. Podemos también sobresalid por
emplear el retweet, especialmente de ofros ciudadanos, con mayor
frecuencia que el PP, aunque fue esta formacién la que hizo un mayor uso
de la mencién en los mensajes que publicd.

En ofro estudio sobre la campana de los mismos comicios, pero esta vez
centrado en las cuentas de los candidatos del PP, PSOE y Podemos, Lopez
Garcia (2014) observé cierta homogeneidad de los tres cabezas de lista
en el uso formal que hicieron de Twitter, ya que los tres utilizaron con
profusion imdagenes y videos mientras que establecieron escaso didlogo
con los usuarios. Fue Pablo Iglesias quien superd a los ofros dos lideres en el
nUmero de tweets publicados, pese a que la candidata socialista fue la
que hizo mds retweets, respondid mds a menudo e incluyd mds menciones
y hashtags en sus mensajes. En las elecciones locales y autondmicas
celebradas un ano mds tarde, tampoco se dieron diferencias notables en
cuanto al didlogo con los usuarios de Twitter. De acuerdo con Machado
et al. (2015), que contrastaron la actividad de los perfiles de Podemos y
del PSOE, si bien la cuenta de la formacion liderada por Iglesias publicé un
mayor numero de tweets, realizd mds retweets y menciones, y llevd a
cabo una actividad mds continua que el perfil de los socialistas, se dio
similitud entre ambos partidos en términos de interaccién con los

seguidores.

2.2 El discurso estimulante: somos la gente contra las élites

La escasa interaccidon con los usuarios que las investigaciones realizadas
han observado en los perfiles de Podemos durante los periodos electorales
contrasta con el discurso que ha caracterizado el mensaje principal de la
formacién: es la hora de que la gente protagonice la vida publica del
pais. En la retdrica de este nuevo partido politico se observa siempre una
clara polarizacién entre un nosotros -"un sujeto supermayoritario vy
superamplio” que se corresponderia con todas las personas que alguna
vez se han sentido indignadas, pese a que haya sido por motivos

diferentes— y un ellos, que identificaria a los responsables de la situacion
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(Ferndndez, 2015). Se trata de una supuesta mayoria —que hasta el

momento no habia tenido posibilidad de articularse y que ha visto cémo
las instituciones se alejaban de ella- frente a una minoria, corrupta vy
anquilosada en el sillén del poder desde hace anos. Ese objetivo de
alcanzar con su discurso a un amplio sector de la sociedad espanola
evidencia el deseo de transversalidad del proyecto politico de Podemos,
COmMo en numerosas ocasiones han reconocido sus dirigentes. De acuerdo
con Ferndndez (2015), la formacién encontré una manera inteligente de
articular los marcos discursivos con los que habia trabajado la gente que
manejaba unos discursos politicos alternativos y articularlos todos ellos sin
gue ninguno se sintiera excluido y, a la vez, apelando a una poblacién lo
mds amplia posible.

Pero el mensaje de Podemos no depende en exclusiva de presupuestos
politicos e ideoldgicos. También se construye a partir de sentimientos. El
partido ha ido incorporando estratégicamente recursos emocionales a su
acciéon discursiva con el objetivo de movilizar a la ciudadania (Sampietro y
Valera, 2015). De esta manera, Podemos se presentd, en su primera
contienda electoral, como la esperanza de un pais ante esa elite
(“casta”) que el propio partido habia identificado como el adversario de
la gente comun (Lépez Garcia, 2014). Asi, las redes sociales servian para la
formacién tanto como escenario para la labor de denuncia permanente
que el partido queria ejercer como, también, plataforma perfecta en la
que esforzarse por contagiar la ilusién (Ferndndez, 2015).

Una y ofra accién parecen, ademds, contar con momentos oportunos
para su ejercicio. En opinidn de Sampietro y Valera (2015), si en periodo no
electoral Podemos intensifica la critica sistemdtica de los partidos politicos
tradicionales, es en campana cuando la formacidn intenta difundir,
vinculadas con temas ideoldgicos y programdticos, emociones
bdsicamente positivas, sentimientos como el entusiasmo vy la esperanza
por el cambio politico. Por lo tanto, la comunicacién de esta nueva
formacién guardaria notables similitudes con las dos etapas discursivas
que acostumbran a identificar a los movimientos sociales. Si en un primer
momento, estos explotan las emociones negativas préximas al agravio y

dirigidas a las instituciones o personas que amenazan sus valores, en una
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etapa posterior son los sentimientos positivos, como la esperanza, la

solidaridad o el orgullo, los que abundan en sus discursos (Collins, 2001).

3. Planteamiento metodolégico, objetivos e hipotesis

Podemos no participd con su propia marca politica en los comicios
locales celebrados en mayo de 2015 en Espana. El partido si dio, en
cambio, apoyo manifiesto a candidatos que ganaron la alcaldia en
ciudades como Madrid, Barcelona y Zaragoza, entre otros. Como indica
Lopez (2015), estos candidatos no pertenecian directamente a Podemos,
sino que lideraban candidaturas de unidad popular, habitualmente
encabezadas por figuras publicas no ligadas a partidos, en las que se
infegraban Podemos y otras organizaciones. Por ello, la victoria en estas
ciudades, pese a ser un éxito innegable del movimiento politico que
hundia sus raices en el 15M, no fue propiedad exclusiva de Podemos. No
obstante, dado que el partido de Pablo Iglesias formaba parte, junto con
otras diferentes organizaciones nuevas y/o minoritarias —-IU, Equo, Somos,
Ganemos—, de estas opciones electorales, parece razonable prever que
estas plataformas ciudadanas contarian con la experiencia exitosa de
Podemos en el manejo y uso de las redes sociales a lo largo de su primer
ano de vida, especialmente Twitter, y que harian gala de ese estratégico
y eficaz uso de la herramienta tanto en periodo electoral como, una vez
iniciada la legislatura, desde la gestion de la comunicacién institucional
del Ayuntamiento.

Por ello, nuestro objetivo principal es conocer cémo es la comunicaciéon
institucional de tres de los autodenominados “ayuntamientos del cambio”
en sus cuentas de Twitter durante una etapa muy precisa en la que el
poder municipal adquiere un especial protagonismo: la celebracion de
las fiestas patronales. El objefivo general se concreta en dos objetivos
secundarios que guiardn el desarrollo de nuestro andlisis. Por un lado,
identificar las caracteristicas de la produccidén comunicativa municipal en
esta red social. Por otro, determinar si muestra diferencias respecto a la
comunicacion desarrollada  por los ayuntamientos de la anterior

legislatura.
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Para poder llevar a cabo el estudio, hemos seleccionado las tres ciudades

capitales de provincia cuyo ayuntamiento habia quedado en manos de
plataformas ciudadanas tfras las elecciones de 2015 y que habian
celebrado sus fiestas patronales en el momento de la realizacion de esta
investigacion (diciembre de 2015). Por tanto, el andlisis se llevard a cabo a
partir del estudio de la comunicacion en Twitter de los ayuntamientos de
los siguientes tres municipios:

= Barcelona. La plataforma ciudadana Barcelona en Comd,
con la activista Ada Colau a la cabeza, logré arrebatar la alcaldia
a Convergencia i Unid, que gobernaba la segunda ciudad mas
importante de Espana desde 2011 (previamente habia sido
administrada por el PSOE). Sus fiestas patronales son La Merced,
gue se celebran en el mes de septiembre.

» Zaragoza. La candidatura ciudadana Zaragoza en Comun,
liderada por el profesor universitario Pedro Santisteve, logrd
acceder a la alcaldia tras doce anos de dominio del PSOE, que
gobernaba en ella desde 2003. Sus fiestas patronales son Las Fiestas
del Pilar, que se organizan cada mes de octubre.

» Cddiz. La agrupacién de electores Por Cadiz Si Se Puede
logrd situar al profesor José Maria Gonzdlez Santos, popularmente
conocido como Kichi, al frente del ayuntamiento de la ciudad, que
habia estado en manos del Partido Popular desde 1995. Su
festividad patronal se corresponde con el dia consagrado a la
Virgen del Rosario, el 7 de octubre.

Para poder llevar a cabo el estudio propuesto, hemos recuperado todos
los tweets publicados por los tres ayuntamientos en sus cuentas oficiales
en Twitter durante el ano 2014 y el ano 2015, para poder asi comparar la
actividad en los perfiles municipales antes y después de la llegada a la
alcaldia de las plataformas ciudadanas anteriormente senaladas. Para ser
capaces de determinar durante cudntos dias se realizaba la recogida de
mensajes, hemos hecho corresponder nuestros periodos de andlisis con las
fechas durante las que los propios ayuntamientos decidieron,

oficialmente, organizar y convocar sus fiestas patronales. De este modo,
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hemos obtenido un total de 677 tweets, que se distribuyen entre los tres

ayuntamientos como recoge la Tabla 2.

Barcelona Cadiz Zaragoza
Fechas de | Del 19/09 al 24/09 | EI07/10 Del 04/10 al 13/10
recogida en 2014
Fechas de | Del 18/09 al 24/09 | EI07/10 Del 10/10 al 18/10
recogida en 2015
Total de tweets 397 6 274

Tabla 2 Fechas de recogida de la muestra y nimero de tweets recopilados por cuenta municipal. Fuente:
Elaboracion propia.

Nuestro estudio parte de ciertas premisas que encuentran
fundamentacién en los estudios previos anteriormente referenciados y
que, pese a ciertas divergencias, coinciden en la habilidad con la que las
nuevas formulas politicas, ejemplificadas en Podemos, hacen uso de las
redes sociales, en general, y de Twitter, en particular. Este trabajo implica,
ademds, un avance respecto a los exdmenes realizados hasta el
momento en tanto que coloca su foco en la comunicaciéon de estas
formaciones desde el ejercicio del poder. En concreto, nuestro andlisis
arranca con cuatro hipdtesis que los resultados permitirdn, o no, verificar:
H1: La comunicacién en la red social Twitter serd mayor durante el ano
2015 que en el gjercicio anterior como consecuencia de la llegada de los
nuevos gobiernos resultantes de plataformas ciudadanas.

H2: La comunicacidon institucional de las corporaciones municipales
analizadas pondrd énfasis en los mensajes dirigidos al fomento de la
participaciéon de los vecinos y vecinas en los actos programados como
resulfado de la voluntad participativa e inclusiva que defienden los nuevos
gobiernos.

H3: Los nuevos ayuntamientos mostrardn una mayor voluntad de
interactuar con sus seguidores como muestra del cardcter abierto vy
transparente con el que quieren distinguir a su politica.

H4: Los tweets de la comunicacién institucional de los nuevos

ayuntamientos mostrardn un dominio mayor de la comunicaciéon digital

Rev. F@ro | Valparaiso, Chile | N° 24 (2016) | e-ISSN 0718-4018 138



Estrategias comunicativas en Twitter de los ayuntamientos espanoles
gobernados por plataformas ciudadanas
que se verd reflejado en un incremento de la hipertextualidad, elementos

propios de la informacidén en redes sociales y lenguaje multimedia.

Para poder corroborar estas afirmaciones, hemos sometido los 677 tweets
recopilados a un examen de contenido de fipo cuantitativo con la
finalidad de llevar a cabo de manera sistemdtica una codificacion de los
elementos de cada tweet de interés para nuestros objetivos. En concreto,
nuestra hoja de codificacion se compone de las siguientes variables:
ciudad, ano, tema del tweet (festejos/otro), finalidad del tweet
(promocidon de las actividades de los festejos/otro), cardcter de la
comunicacién (proactiva, reactiva) y lenguaje(s) empleados (textual,
textual con hipertexto, resto de cdodigos: visual, audiovisual, hashtags,

emajis).

4. Resultados

Una vez llevado a cabo el andlisis de contenido de los 677 tweets que
componen la muestra y teniendo en cuenta los objetivos e hipdtesis
planteadas, hemos obtenido los siguientes resultados.

En primer lugar, por lo que respecta a la distribucion de tweets durante la
celebraciéon de las fiestas patronales de las tres ciudades seleccionadas,
hemos observado que el Ayuntamiento de Barcelona publicdé en 2014
(entre el 19 y el 24 de septiembre) un total de 170 tweets, mientras que
para 2015 (enfre el 18 y el 24 de septiembre) fueron 227 los mensajes
publicados. Esto supone un incremento del 33,53% en la actividad twitera
de un ano a ofro. El Ayuntamiento de Cdadiz, por su parte, difundid los dos
anos el mismo nuUmero de tweets durante la festividad de su patrona (7 de
octubre), tres. Finalmente, el Ayuntamiento de Zaragoza, pasé de publicar
187 tweets en 2014 (del 4 al 13 de octubre) a 87 un ano después (del 10 al
18 de octubre), lo que implica una reducciéon del 53,48% en el nUmero de

publicaciones en la red social.
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Numero de tweets

H2014 ®2015

227

Barcelona Cadiz Zaragoza

Grafico 1 Numero de tweets publicados. Fuente: Elaboracion propia.

En segundo lugar, atendiendo al contenido expreso de los tweets
difundidos por las tres cuentas municipales, en funcién de si este estaba o
no vinculado con los festejos, hemos constatado que el Ayuntamiento de
Barcelona dedicd, en 2014, 84 mensajes a hablar de las fiestas (49,41%)
frente a 86 que abordaban otras cuestiones (50,59%). En el ano 2015, en
cambio, solo el 18,06% de los mensajes publicados se cenfraban en las
fiestas (41 tweets), frente al 81,94% (186 tweets) que trataban otros temas.
En cuanto al Ayuntamiento de Zaragoza, de los 187 tweets emitidos en
2014, 147 estaban relacionados con las fiestas del Pilar (78,61%) y 40
hacian referencia a otras cuestiones (21,39%). Para el ano 2015, si bien el
nUmero de tweets, como ya hemos indicado, fue inferior, la distribuciéon
porcentual es similar con un 78,61% de los mensajes centrados en las
celebraciones (68 tweets) y un 21,39% dedicados a diferentes asuntos (19
tweets). En el caso de Cdadiz, en ninguno de los dos anos se hizo referencia
a la festividad de la Virgen del Rosario en la cuenta del ayuntamiento en

la red social Twitter.
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Contenido del tweet
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2014 2015 2014 2015 2014 2015
Barcelona Cadiz Zaragoza

Grafico 2 Contenido del tweet. Fuente: Elaboracion propia.

En tercer lugar, cenfrdndonos ya de forma exclusiva en los tweets
dedicados a las fiestas -motivo por el cual, a partir de aqui, solo nos
fjaremos en los mensajes difundidos desde las cuentas de los
ayuntamientos de Barcelona y Zaragoza- hemos prestado atencion a la
finalidad de los mismos. En este sentido, hemos establecido una
diferenciacién entre tweets publicados con el objetivo de promocionar los
festejos y tweets que persiguen ofros propdsitos, principalmente aportar
algun fipo de informacién de servicio o llevar a cabo una cobertura de
actos ya celebrados. De esta forma, hemos observado que de los 84
tweets que el Ayuntamiento de Barcelona publicé en 2014 sobre las
fiestas, solo 23 estaban dedicados a la promociéon de festividades (27,38%)
frente a los 61 que tenian otro tipo de intencionalidad (72,62%); en 2015,
del total de 41 mensajes difundidos con motivo de la Merced, 13 eran de
promocién (31,71%) y 28 respondian a un objetivo diferente (68,29%). En el
caso de Zaragoza, el ayuntamiento pasé de dedicar el 82,99% de sus
tweets sobre el Pilar a promocionar los festejos en 2014 (122 mensajes de
promocién frente a 25 dedicados a otras finalidades) a solo el 17,65% en

2015 (12 tweets de promocién frente a 56 con un propdsito distinto).
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Tweets festejos

M Promocion ™ Otros

2014 2015 2014 2015

Barcelona Zaragoza

Grafico 3 Finalidad de los tweets de festejos. Fuente: Elaboracién propia.

En cuarto lugar, de cara a discernir el grado de interacciéon entre los
perfiles municipales y los ciudadanos, hemos centrado nuestro interés en
la naturaleza de la comunicacion, esto es, hemos analizado si esta es de
cardcter proactivo (con la cuenta municipal como emisor que toma la
iniciativa) o si, por el contrario, es de tipo reactivo (actia como respuesta
a una comunicacion de otro usuario). Asi, hemos comprobado que en el
ano 2014, solo 9 de los mensajes publicados por el Ayuntamiento de
Barcelona con motivo de las fiestas fueron para responder a una
interpelacion de ofro usuario de Twitter (10,71%), mientras que los 75
restantes (89.29%) corresponden a contenidos emitidos por el perfil
municipal sin necesidad de interaccion de los ciudadanos. En 2015 la
tendencia se repite con 5 tweets de naturaleza reactiva (12,2%) y 36 de
cardcter proactivo (87.8%). Por lo que respecta a Zaragoza, también
hemos detectado un predominio de los mensajes en los que el
ayuntamiento toma la iniciativa en la publicacién frente a aquellos que
suponen una respuesta a los ciudadanos. En este sentido, en 2014
Unicamente 5 de los tweets fueron difundidos como resultado de una

interaccion (3,4% de los 147 mensajes publicados), mientras que en 2015
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apenas 3 respondian a esta finalidad interactiva (4,41% de los 68 tweets

publicados).

Tweets festejos

MProactiva MReactiva

2014 2015 2014 2015

Barcelona Zaragoza

Grafico 4 Caracter de la comunicacion. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en quinto lugar, hemos depositado nuestra atencién en el
lenguaje empleado en los tweets publicados acerca de los festejos en los
perfiles institucionales, estableciendo fres categorias: mensajes con solo
texto, mensajes en los que ademds del texto se incorpora un hipervinculo
(generalmente un enlace a una pdagina web o a ofra cuenta de Twitter) y
mensajes que combinan otros coédigos (imdgenes, videos, hashtags,
emojis). Desde esta perspectiva, hemos constatado que durante las fiestas
de 2014 el Ayuntamiento de Barcelona publicdé mayoritariamente tweets
en los que se combinaban distintos cédigos (61 de 64 totales), recurriendo
al refuerzo visual/audiovisual en un 55,95% de ellos y haciendo uso
preferente del hashtag #Mercel4. En 2015, la tendencia se mantiene, de
modo que el 95,12% de los mensajes (39 de 41) se componen de
diferentes coédigos y, de ellos, el 82,93% incorpora algun fipo de
acompanamiento visual/audiovisual. En este caso, el hashtag mas
utilizado fue #Mercel15. Por lo que respecta al ayuntamiento de Zaragoza,

a lo largo de los festejos de 2014 se difundieron desde el perfil institucional
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81 tweets en los que se entremezclaban distintos lenguajes (55,1%), siendo

el hashtag #Pilar14 (ocasionalmente, #Pilares14) el coédigo mdas empleado
como acompanamiento del texto. Ninguno de los tweets publicados en
las fechas analizadas contenia imdgenes ni videos. Asimismo, se
publicaron 60 mensajes que combinaban texto con algun tipo de enlace
(40,82%), generalmente a la web institucional (ampliacion de la
informaciéon) y/o a perfiles en Twitter vinculados con el contenido del
tweet, y seis que solo contenian texto (4,08%). En cuanto al ano 2015,
predominan los mensajes que compaginan diversos cédigos (59) frente a
los que solo contienen texto (6) y a los que se limitan a incorporar algun
tipo de hipertexto (3). Por Ultimo, cabe resenar que mdas de la mitad de los
tweets que se engloban en esa categoria de “resto de cddigos” (57,35%)
intfegran algun tipo de apoyo visual (generalmente fotos, aunque también
algun video) y que el hashtag preferido, en la misma linea del ano

anterior, fue #Pilar15.

Lenguaje(s) empleado(s)

HMResto de codigos M Textual con hipertexto ™ Textual

2014 2015 2014 2015

Grafico 5 Lenguaje(s) utilizado(s) en los mensajes. Fuente: Elaboracion propia.

5. Conclusiones

Los resultados expuestos en el anterior apartado nos permiten retomar las
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hipdtesis con las que partimos al inicio para determinar si los datos facilitan

corroborarlas. Dada la exigua muestra obtenida del Ayuntamiento de
Cddiz, nos ceniremos a las conclusiones que es posible extraer de las
cuentas de los gobiernos locales de Barcelona y Zaragoza. La primera de
las hipdtesis apuntaba a que la entrada de las plataformas ciudadanas en
los gobiernos municipales habria generado una mayor actividad en la
cuenta que los ayuntamientos analizados tienen en Twitter. De acuerdo
con los datos obtenidos de nuestro examen, esta afirmacion tan solo se
confirma en el caso de Barcelona si atendemos a la totalidad de tweets
publicados durante el periodo de andlisis. En caso de limitarnos al andlisis
de los tweets relacionados con los festejos, en ninguno de los tres casos
estudiados se comprueba un aumento en la produccidon de mensajes
durante el ano 2015. Por lo tanto, la hipdtesis quedaria solo parcialmente
confirmada.

En segundo lugar, previmos que el espiritu movilizador de las nuevas
organizaciones politicas haria que la comunicaciéon institucional de las
corporaciones dirigidas por ellas pusiera especial acento en la
publicacién de mensajes dirigidos al fomento de la participacién de los
ciudadanos en las fiestas patronales. Una vez expuestos los datos
obtenidos, observamos que tanto en Barcelona como en Zaragoza se
publicd un menor niUmero de tweets con este objetivo si los comparamos
con los recogidos durante el ano anterior, 2014. Sin embargo, en el caso
de Barcelona, si se identifica un incremento porcentual de estos tweets en
relacion a la totalidad de mensajes vinculados con los festejos. De nuevo,
pues, la hipdtesis solo podria ser corroborada en parte.

La horizontalidad organizativa y estructural de las nuevas formaciones
politicas nacidas a partir del 15M también nos hizo considerar que,
probablemente, los nuevos ayuntamientos gobernados por plataformas
ciudadanas mostrarian una mayor voluntad de interactuar con sus
seguidores, como recogia la tercera de nuestras hipdtesis. De acuerdo
con los resultados, la comunicacién institucional en Twitter de los
ayuntamientos de Barcelona y de Zaragoza durante sus fiestas patronales
muestra un grado de interaccion prdcticamente inexistente tanto en 2014

como en 2015. La hipdtesis queda, pues, rechazada.
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Por Ultimo, la habilidad de estas nuevas agrupaciones en el uso de las

redes sociales nos permitié formular una cuarta hipdtesis que senalaba
que los llamados ‘ayuntamientos del cambio’ mostrarion un mayor
dominio de la comunicacién digital, lo que se traduciria en un empleo
mds destacado de lenguaje hipertextual y multimedia. Segun los datos
obtenidos del andlisis, comprobamos que en 2015 ambos ayuntamientos
evidencian una elevada integracion de diferentes coddigos en los tweets
publicados (links, imagenes, videos, hashtags...). Esta articulacién de la
comunicacion institucional en Twitter no difiere de la desarrollada en 2014
por el Ayuntamiento de Barcelona, pero si contrasta con la producida por
el consistorio de Zaragoza, pues un alto porcentaje de los tweets que esta
institucion publicé el ano anterior se limitaron a incluir texto y enlaces
hipertextuales. Asi pues, la Ultima de nuestras hipdtesis solo puede ser, de
nuevo, parcialmente confirmada.

En definitiva, nuestro trabajo sugiere que las plataformas ciudadanas no
han mantenido de manera general el nivel de fomento de participacion y
de interacciéon que identifica su forma de hacer politica una vez
alcanzadas las instituciones locales. Dado que el estudio se realiza en el
primer ano de la legislatura de estos nuevos gobiernos, se plantea la
necesidad de poder realizar nuevos andlisis en futuros ejercicios para
comprobar si la dindmica comunicativa en Twitter de estas instituciones
mejora a medida que los grupos que encabezan los ayuntamientos
ganan experiencia institucional. Asimismo, parece oportuno que futuras
investigaciones en esta linea amplien la muestra de andlisis a oftras
ciudades cuyas alcaldias han quedado dirigidas por lideres de
formaciones y agrupaciones no convencionales, como ocurre con los

municipios de Madrid y A Coruna.
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