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Resumen

El objeto de este trabajo es analizar los aspectos visuales de los perfiles oficiales en Twitter de los
principales candidatos a las elecciones generales de Espafia de 2015. Para ello se emplea una metodologia
cualitativa a través de un sistema de categorias aplicado a la muestra del estudio, conformada por 527
imagenes. Esta investigacion concluye que la gestion de las imagenes realizada por los perfiles de los
principales candidatos politicos, que concurren a las elecciones generales, se centra sobre todo en la
propia figura del politico, dejando a un lado aspectos fundamentales como la exposicion de propuestas y
nuevas iniciativas para la ciudadania.
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Abstract

The purpose of this paper is to analyze the visual aspects of the official profiles on Twitter of the main
candidates for the Spanish general election of 2015. For this purpose, a qualitative methodology is used
through a category system applied to the study sample, which is composed of 527 images. This research
concludes that the management of the images made by the profiles of the main political candidates, who
attend the general elections, focuses especially on the figure of the politician, leaving aside fundamental
aspects such as the presentation of proposals and new initiatives for citizenship.
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Introduccion

En el contexto de los nuevos escenarios de la comunicacién las redes sociales digitales generan comunidades
y esferas publicas dentro del ambito politico, que promovidos por intereses publico y democraticos, conllevan
acciones e interacciones que “pretenden incidir sobre el ejercicio del poder y la ideologia” (Calvillo &
Ahuactzin, 2016). De acuerdo con Moya y Herrera (2015), dentro de los principales cambios que introducen
las redes sociales en la comunicacidn, se hallan el paso del flujo unidireccional y vertical de la comunicacién
a flujos multidireccionales. En este nuevo escenario, Twitter es uno de los principales pilares dentro de la
comunicacién politica al permite una relacion bidireccional entre el politico y el ciudadano (Zugasti & Garcia
2018).

Dentro de este paradigma comunicativo, la comunicacién que realizan los candidatos, a través de sus
perfiles, es de caracter publico, ya que estas ocurren en momentos politicos donde el lider de un partido
busca la obtencidn del voto mediante el empleo de diversas estrategias de comunicacion entre las cuales se
encuentran las imagenes (Ventura, 2012). Por todo ello, en paralelo el uso que vienen haciendo los
comunicadores politicos en general y los espafioles en particular de las redes sociales y de Twitter
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singularmente, se hace necesario el estudio cientifico sobre el fendmeno, un analisis sobre la comunicacion
en esa red y sobre la configuracién de la imagen del candidato a través de ella. Asi, existen diversos estudios
previos sobre la tematica a cargo de Quevedo Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal Gonzalo (2016) en el
ambito local o también Bustos Diaz y Ruiz del Olmo (2016) en el ambito regional, entre otros.

Sin embargo, se ha prestado hasta ahora poca atencion a la fotografia, a la imagen publicada en Twitter
por los candidatos, como forma esencial de construccion de discurso. Este trabajo por su parte si se enmarca
en un espacio inédito y necesario del estudio de la construccion de la imagen del candidato a partir de la
fotografia en la red social Twitter, a nivel nacional en Espafia, en un momento algido de debate y
comunicacion politica en ese pais. También busca poner de manifiesto la importancia pionera en ese
contexto de a imagen en las redes sociales como factor sustantivo de la comunicacion politica, situacion que
se ha ido consolidando definitivamente a partir de las elecciones general a la presidencia del gobierno de la

nacién, que tuvieron lugar en 2015.

Marco Teoérico

La participacion en las redes sociales ha modificado las practicas democraticas y la relacion entre ciudadania
y Estado (Torrego & Gutiérrez, 2016). De acuerdo con Baek (2015), los sitios de redes sociales (SNS) influyen
en la intencion de voto, de hecho, ésta se incrementa entre los usuarios no votantes cuando utilizan SNS a
través de mensajes politicos que reciben de amigos o conocidos. Entre las distintas redes sociales destaca
especialmente en el ambito la comunicacion politica la red social Twitter; su implementacion progresiva en
este espacio social es comprensible a partir de sus peculiares caracteristicas: la economia de recursos; la
posibilidad de articular mensajes complejos en los que se combinan textos, imagenes, sonido y sus multiples
posibilidades; y la rapidez de publicacion y actualizacion a través de dispositivos moviles. Asi, Twitter se ha
situado como una herramienta fundamental para la comprension de la comunicacion politica actual. En este
sentido, Twitter emerge como un eje fundamental para “la difusién de mensajes y consignas y, sobre todo,
para la movilizacién social y la creacién de un determinado estado de opinién” (Carrasco, Villar & Tejedor,
2018).

Utilizada desde los inicios del presente siglo, podemos, sin embargo, observar ya una evidente evolucion
comunicativa. Por ejemplo, en sus inicios, y al examinar la utilizacién de Twitter durante las campanas
electorales de 2001 y 2005 en el Reino Unido, Graham et al (2013) sefalan que mas alla de las variaciones
que se pueden observar entre los diversos partidos, la campafia virtual fue una réplica de la real; pero esto,
como después observaremos, ha evolucionado hasta permitir escenarios comunicativos distintos a otros
medios o formatos (como los mitines o los debates). Ciertamente, el uso fundamental de la red social por
parte de los candidatos es la realizacién de propaganda electoral; respecto de la confrontacion politica, estos
analistas sostienen que Twitter es mas Util para realizar ataques superficiales que para desarrollar
argumentaciones sustanciales, observando un escaso desarrollo de argumentaciones entendidas en
términos de la retorica clasica.

Este incremento de influencia del fendmeno en Espaiia es también muy notable y se muestra a continuacion
una tabla (Ilustracién 1), que muestra el efecto que produjo sobre la red social Twitter dos de los principales

eventos de la campania electoral, en forma de debates televisivos, que trascurrié en Espaiia entre el 4 y el
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18 de diciembre de 2015 y la comparacion con Eurovision (23/05/2015) que segln recoge Kantar Insights
ha sido el Unico evento que se ha aproximado en nimero de tweets a estos debates:

Ilustracion 1: Datos extraidos de A3MEDIA, grupo multimedia espafol organizador del primer debate y

Kantar Insights. Tabla de elaboracion propia.

Debate televisado Fecha Nimero de Tweets
“Debate a 4” 07/12/2015 2.500.000
“Cara a Cara” 14/12/2015 1.700.000
Eurovisién 23/05/2015 2.200.000

De igual modo, los hashtags oficiales de ambos debates #CaraAcaral6 y #7dFIDebateDecisivo se
convirtieron en tema de moda y actualidad nacional e internacional en la red, es decir se consolidaron como
Trending Topic. Ese protagonismo en la red social ejemplifica dos elementos clave. Por un lado, tal y como
se ha sefialado, Twitter es una red social muy influyente a nivel politico; por otra parte, y acorde al trabajo
de Won & Na (2011), los medios sociales estan recreando una pseudo vision de grupo de la experiencia de
la television. Segun estos autores, los propios tweets indican que los ciudadanos estan utilizando Twitter
para expresarse. Pero el aspecto mas relevante de este trabajo, para nuestros propdsitos, es que indica que
el empleo de hashtags y retuits durante la emision de programas advierte de que los televidentes, a través
del uso de esta red “quieren ser parte de un grupo mas grande” (Won & Na, 2011).

En Espafia, segun releva el informe del Observatorio de las Redes Sociales de 2015, Twitter es la segunda
red social mas utilizada con un 41% de usuarios activos, de los cuales el 49% lleva en la red social entre 1
y 3 afios. Ademas, como se muestra a continuacion, los principales lideres politicos en Espafia, tenian ya en

el momento electoral una gran influencia en esta red social:

Ilustracion 2: Evolucion de los seguidores de los principales candidatos en Twitter. Elaboracién propia.
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Estos datos muestran el gran seguimiento por parte de los cibernautas esparioles de los lideres politicos en
la red social Twitter, sobre todo del presidente del Gobierno en funciones, Mariano Rajoy y del lider de
Podemos, Pablo Iglesias, quien, con 1.407.477 seguidores en la clausura de la campafa electoral, se
posiciona como el candidato politico mas influyente en Twitter dias antes de la celebracion de los comicios
que tuvieron lugar el 20 de diciembre.

Es en este nuevo contexto socio-cultural y comunicativo se inserta el presente trabajo de investigacion, que
pone de manifiesto la creciente importancia de la imagen en Twitter como forma de construir la
comunicacion politica y la propaganda de partidos y candidatos. Asi, el software social se servido como una
plataforma tecnoldgica con un potencial de reinvencién del conocimiento, de las relaciones interpersonales
y de las instituciones periodisticas, politicas, econémicas y educativas (Castafieda & Navarro, 2006), al que
hay que afadir significativamente la difusion de los mensajes politicos; especificamente en el &mbito de la
comunicacion politica espafiola donde han sido posibles movimientos como el 15-M o el auge de grupos
como Podemos “que se organiza fundamentalmente en la Red y halla el aspecto mas original de su actividad
politica en su maestria a la hora de vertebrarse y comunicarse por este medio” (Vellespin, 2015, p. 46). Es
necesario aqui también senalar que elecciones generales de 2015 representaron un cambio de paradigma
dentro del contexto politico espafiol. Por primera vez se habia puesto en duda el modelo bipartidista en
Espafia; desde 1982 se habian alternado el poder el Partido Popular y el Partido Socialista dejando a un lado
las otras fuerzas politicas, sin embargo, en el afio 2015 con la aparicion de Podemos y el paso al ambito
nacional de Ciudadanos, las encuestas vaticinaban una ruptura del modelo bipartidista en favor de uno
donde se gobernara en minoria y con apoyos de diferentes fuerzas. Finalmente, este hecho se traslado a
las urnas donde el panorama politico quedd confeccionado sin mayorias absolutas. Por otro lado, esto llevd
a la falta de acuerdos entre partidos y, por primera vez en la historia de la Espaia democratica, a la repeticion
de unos comicios.

Pero, puesto que dentro del contexto descrito la presencia de la imagen esta cobrando una fuerza
hegemodnica en las redes sociales, también en Twitter como herramienta emblematica la comunicacion
politica en redes, el objeto de este trabajo es analizar los aspectos visuales y las categorias semanticas de
las imagenes publicadas en los perfiles oficiales en Twitter de los cuatro principales candidatos a las
elecciones generales de Espafia que tuvieron lugar en 2015. Para ello se emplea una metodologia
esencialmente cualitativa sobre la muestra del estudio, conformada por 527 imagenes, la totalidad de las
publicadas durante la campana electoral del afio 2015.

La cultura visual como eje de la comunicacion politica

Como en otros ambitos comunicativos, la politica participa plenamente de la visualidad para sus propoésitos
electorales y propagandisticos, aliados ahora con las redes sociales y alejados de la cultura de la palabra y
la retdrica verbal. En su ya clasico texto sobre Teoria de la Imagen, Mitchell (2009) define las bases de este
ambito del conocimiento definido como cultura visual. Sin embargo, en la introduccion, el autor indica que
en una seccion del informe de NEH habia un apartado llamado “Palabra e Imagen”, pero esta no recibid
mencidn especial, es mas, paso casi desapercibida. Mitchell explica que el apartado consistia basicamente

en estadisticas poco controvertidas sobre la enorme cantidad de horas que los americanos pasan delante
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de la television, apuntando que nuestra cultura comun parece ser cada vez mas producto de lo que vemos
y no de lo que leemos. Este principio coincide con la teoria del Homo Videns que recogiera Sartori (1998),
de modo que tanto Mitchell como Sartori u otros apuntan en sus trabajos que el problema cultural y
comunicativo del siglo veintiuno es el problema de la imagen.

Una imagen es la visualizacion compleja de una serie de procesos, elementos y mecanismo que se
interrelacionan entre si (Renobell, 2005). Esta complejidad de lo visual, siguiendo la linea marcada por
Bordieu (1965) es cierta y se produce debido a que existe un marco sociocultural predeterminado que nos
ensefia a hacer y leer las fotografias y esta es la base para que todos entendamos las mismas del mismo
modo; para el autor la fotografia esta, principalmente, predispuesta a llevar a cabo las funciones que se le
han otorgado. Por su parte, Barthes (1986) explica que la fotografia en prensa es, en si misma, un mensaje.
El autor matiza que cumple con tres aspectos vitales para tener esta naturaleza: es una fuente emisora, un
canal de transmision y un medio receptor que constituye el conjunto del mensaje. Esta misma afirmacion
es extrapolable a la imagen politica publicada en las redes sociales, donde solo varia el canal; asi se puede
de forma similar incluir la definicion de canal que ofreciera Barthes (1986) para los periddicos como propia
para Twitter, cuando sitla a la fotografia como centro del mensaje, pero en un entorno de texto.

Sabemos que la fotografia, incluso cuando no representa fielmente a la realidad, al menos recoge un reflejo
de los comportamientos y gestos con fuerte significado social (de Alba, 2010). Dentro del contexto de las
campainias electorales, la comunicacion a través de imagenes por parte de los emisores hacia los receptores,
en nuestro caso el publico elector, es completamente factible, y se emplean similares conceptos y
definiciones comunes a una misma sociedad (Kuschick, 2011).

La imagen es un elemento fundamental que ayuda a comprender la realidad comunicativa contemporanea.
Pero, ademas de ayudarnos a comprender la realidad, se trata de un elemento que esta presente en nuestros
encuentros sociales y es, a través de los encuentros sociales, donde definimos nuestra imagen o 7face en
términos de Goffman (1967). De acuerdo con Goffman, la elaboracion de la imagen ocurre o se construye
durante el desarrollo de actividad comunicativa. En conclusion, y como sefiala Hernandez (2005) lo relevante
es comprender que las imagenes visuales son poderosas. Por lo tanto, su analisis y estudio se vuelve un

elemento central dentro del ambito de la comunicacién en general y de la comunicacion politica en particular.

Politicos e imagen publica construida en Twitter

Ya en puertas del nuevo siglo, Dader (1999) sefialaba que “la buena imagen mediatica se ha convertido en
un componente esencial para captar la atencion y el apoyo del electorado, tanto de los politicos que ejercen
un cargo como de los candidatos a cualquier tipo de elecciéon” (1999, p. 67). De acuerdo con Zallo (2013),
las redes sociales no son un espacio politico en si mismas, pero si suponen una via para que exista el mismo.
Lo cierto es que esta via ha ido ganando en importancia de tal forma que partidos politicos y candidatos
han incrementado el tiempo y los recursos que dedican a esta herramienta comunicativa, especialmente en
los periodos de campaniia electoral, como advierten Conway, Kenski, & Wang (2015). Para Ventura (2012,
p. 2871), la comunicacién politica en Twitter conlleva transformaciones que van mas alla de la inmediatez y
advierte que hace replantearse “las formas en que el poder politico se representa y establece su vinculo con

el electorado”. Otro de los aspectos que mas interés despierta, a la hora de analizar la comunicacién politica
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en Twitter, es la escenificacion de los roles publicos y privados de los politicos con sus votantes, asi las redes
sociales como Twitter “se suman a los espacios donde los candidatos pueden involucrar a los votantes en
encuentros personales” (Enli & Skogerbg, 2013).

Como consecuencia, esta tendencia comunicativa con el electorado que lleva a los diversos lideres a estar
presentes en Twitter hace que todo lo que compone un perfil politico en dicha red social, supone un elemento
fundamental de la imagen que da forma al politico. Son muchos los efectos derivados de la comunicacién
politica en Twitter; la personalizacion, a través de la gestion que el candidato hace de su cuenta personal,
es uno de los principales alicientes en la relacion politico-elector (Graham, Jackson & Broersma, 2018).
Ademas del texto, la plataforma del microblogging ha ido integrando la fotografia y el video, generando una
imagen global del candidato o partido politico. Seglin Lechner (1996), vivimos inmersos en una cultura de
la imagen que altera la idea que nos hacemos de la politica tradicional, de la preeminencia de la palabra y
de los grandes relatos. La dinamica comunicativa y social de los discursos politicos ha sido desplazada en
anos recientes por la imagen, que se esta situando como el nuevo eje de comunicacion politica. En esta
misma linea, McPhail (2008) sefiala la importancia que tiene para las sociedades occidentales la imagen, y
especialmente en el caso de la politica donde la produccion del poder politico se hace a través de los medios,
sobre todo electrdnicos y en red; Monzdn (2001, p. 12) focaliza sus reflexiones en torno a los expertos en
comunicacién politica y advierte que los creadores se constituyen en “auténticos lideres de la sociedad. Ellos
nos asesoran y nos ofrecen la mejor imagen para crear un lider politico”. En suma, se trata de los elementos
que Mirzoeff (1999) emplea para definir la cultura visual cuando explica que ésta “se interesa por los
acontecimientos visuales en los que el consumidor busca la informacion, el significado o el placer conectados
con la tecnologia visual” (1999, p. 19).

En realidad, el descubrimiento y utilizacion de Twitter por parte de la politica contemporanea ha discurrido
en paralelo con el periodismo vy la informacion. Esto es asi por su formato breve y proximo a los titulares de
prensa (Carrera et al, 2012); por la facilidad para interactuar otros usuarios y por su utilidad para identificar
tendencias y noticias, guardarlas, indexarlas o recuperarlas y también por su capacidad para expandirse por
la red de forma viralizante. Esto Gltimo fue también confirmado por investigadores de diez universidades
hispanoamericanas que analizaron miles de mensajes de medios de comunicacion (Garcia, Yezers'’Ka, Rost
& et al., 2011) observando un flujo informativo superior en esta red social. Asi, en este marco politico,
social y comunicativo actual, es evidente que los diversos actores politicos organicen su campaia en torno
a las herramientas y posibilidades de la comunicacién politica, tal y como sefalara Wolton (1992). Al mismo
tiempo debe destacarse el perfil mas adulto y menos adolescente de los usuarios de la plataforma Twitter,
mas interesado en las noticias (Gonzalez, Fanjul, & Cabezuelo, 2015) y en las tendencias de actualidad; por

lo tanto, esta conformada por un publico electoral objetivo y relevante.

Metodologia

Como se ha sefialado, Twitter es uno de los espacios de comunicacion mas relevantes de la politica actual;

este estudio gira en torno a esta red social y cdmo ya se ha determinado con anterioridad, a la imagen como

elemento principal, pero no suficientemente estudiado, de la comunicacién politica aplicada a los perfiles de
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campaia electoral de los principales partidos que incurrieron a las elecciones generales en Espafia, que
tuvieron lugar el 20 de diciembre de 2015.

En tanto que la imagen transmitida incluye valores culturales y sociales identificables, se ha utilizado una
metodologia predominantemente cualitativa, a través de herramientas inductivas y de analisis de contenido,
que buscan determinar las caracteristicas externas generales basandose en la observacion de los casos
individuales (Sierra, 1998). Ademas, como sefialan Garcia Galera y Berganza Conde (2010), la perspectiva
cualitativa engloba una serie de técnicas de investigacion que pretende obtener y medir datos sobre la
realidad social, y en este caso la comunicacion politica.

Sobre el analisis de contenido visual, advierte Rose (2012) en su influyente texto Visual Methodologies que,
tradicionalmente, su uso se relaciona con las imagenes que aparecen en los medios de comunicacion, tales
como periddicos, revistas e incluso la television y actualmente, internet y las redes sociales. En el campo
que nos ocupa, el analisis de contenido es utilizado para analizar un gran nimero de imagenes, estas deben
de procurar una muestra representativa para su posterior uso. En este sentido, recoge Rose (2012)
conceptos que igualmente apuntan Krippendorf (1980) y Weber (1990), sefiala una serie de estrategias para
la composicion de las muestras de imagenes: aleatorio, estratificado y sistematico: éste Ultimo ha sido el
utilizado en esta investigacion al realizar la revision de la totalidad de la muestra. En esta linea se han
analizado todas las imagenes emitidas por los candidatos durante la campafia electoral de 2015 a la
presidencia del Gobierno de Espaia.

El analisis de contenido que se llevd a cabo se centra mas en la propia imagen que en su composicion. Se
trata de un método que se cimienta sobre tres pilares: validez, replicablilidad, y el uso de categorias
codificadas. A su vez, estas deben de ser exhaustivas, exclusivas y esclarecedoras. También, de forma
complementaria y cuantitativa, se han contabilizado datos globales de imagenes y videos, con el objeto de
valorar la presencia de la imagen, y de nimero global de mensajes. Se ha indagado en la imagen del perfil
que presenta el candidato politico en Twitter, incluyendo las fotografias, colores y textos de presentacion.
Esto se realiza en base al analisis multimodal de Kress y Van Leuween (1996) y que Ventura (2012) ya
emplea para la definicion de los perfiles de los candidatos politicos en Twitter en base a las variables ya
descritas.

La politica desarrollada en la actualidad por partidos politicos y candidatos estd muy vinculada al uso de la
imagen (Ruiz & Bustos, 2016), de hecho, el uso exponencial de las redes sociales en tiempo de campana
electoral ha aumentado esta relacién entre la imagen y la politica generando toda una serie de imagenes
con valor propio. De acuerdo con la propuesta de Kuschick (2011), la imagen final del candidato se obtiene
como resultado de la percepcion de los electores. Por lo tanto, el estudio de la misma a través de las
imagenes que los propios politicos publican en sus perfiles de Twitter, dara como resultado una fotografia
fidedigna de como el publico lo percibe.

Asimismo, y de acuerdo con Anguera (1986, p. 28), es necesario ademas tener en cuenta que se ha venido
produciendo una predileccion de lo cualitativo hacia paradigmas cuantitativos debido a la evolucion
tecnoldgica. En este caso, y una vez conformado el corpus, se procedio primero al estudio de las condiciones
preparatorias que hacen de Twitter una red social donde es posible el desarrollo de argumentaciones
politicas. Para ello, se procedid a llevar a cabo una observacién general y un analisis exploratorio de los
mensajes publicados en las cuentas oficiales de los candidatos, sus imagenes de inicio, los mecanismos de

uso de la propia red Twitter y las sinergias de interconexién otros medios de comunicacién. A la manera
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operacional de los estudios culturales, la presente investigacion se ha centrado en la practica discursiva,
puesto que como sefalara Hall (2004, p. 18) somos y estamos en continuo hacer dentro del discurso y
nunca fuera de él; el lenguaje (la imagen en este caso y su construccion icénica) nos construye y nos
representa.

Para asegurar los resultados obtenidos en este trabajo, se han reformulado las categorias cualitativas de la
imagen en la comunicacion politica en Twitter, mediante una investigacion ciclica, con desarrollo recurrente,
e inspirada en un circulo hermenéutico (Palmer, 1969), en la que el investigador lleva a cabo distintas etapas
de inmersion en el objeto de estudio y va obteniendo valores de reflexion y de comprension critica del
fendmeno comunicativo a medida que se producen avances en la investigacion.

El analisis de la imagen presenta a los investigadores desafios adicionales; Villafafie (2006) apunta que la
infinita variedad iconica 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, p. 223) “las imagenes guardan relaciones estrechas con
los marcos sociales y temporales en donde aparecen”. Es decir, “la capacidad que tiene la fotografia para
difundir informacion capaz de moviliza emociones y sentimientos en corto espacio de tiempos la convierte
en un recurso altamente eficaz” (Cavadas, 2016, p. 190). De esta forma, la imagen es un elemento
fundamental en la era digital, no sélo la imagen que se pretende transmitir, sino también, las imagenes que
se publican en los perfiles y, por ende, conocer los efectos de esas imagenes sobre el publico.

En el estudio de caso que nos ocupa se procedid a una revision de la imagen publicada en Twitter por los
candidatos, y mediante un estudio exploratorio previo se distinguieron tipologias de significado de
fotografias, muy evidentes, repetitivas y nada polisémicas en cuanto a su intencionalidad, lo que condujo a
los investigadores a establecer un sistema categorial previo; éste incluia, por ejemplo, imagenes cuya
intencionalidad comunicativa era reflejar los Actos de campana o los Logros'y Propuestas de los politicos.
Asi, resulté también Util en la fase de delimitacion el concepto de marco o frame de Gofman (2006) como
unidad comunicativa y semantica para la definicion de la cabecera e imagen del usuario de Twitter para la
delimitacion clara del objeto de estudio. Una segunda fase consistié en una revision ciclica de las imagenes,
consolidando las categorias encontradas exploratoriamente (a priori) con otras halladas durante el proceso
de investigacion cualitativa (/7 vivo), como por ejemplo las categorias etiquetadas como Humoru Otros. Por
tanto, en nuestro objeto de estudio se procedié a un analisis de contenido del perfil de la red social Twitter
del candidato a la presidencia del pais y, de forma precisa y objetiva, analizar el papel de lo visual y lo
fotografico como elemento vehicular del discurso politico.

Como indicara Krippendorff (1990), el analisis de contenido resulta para esos propdsitos una técnica de
investigacion valida porque permite formular, a partir de los datos obtenidos de Twitter, inferencias
reproducibles y vélidas que pueden aplicarse a su contexto. En sintesis, y a partir de las consideraciones
previas se establecieron en una primera revision cinco apartados diferenciados sobre los que estructurar el
andlisis: Nombre de usuario, Fotografia de perfil, Descripcion del perfil, Empleo de colores, Fotografia de
fondo 'y Empleo de colores. El cuerpo del analisis se compuso por los perfiles de los cuatro principales
candidatos, en nimero de votos y escanos, que participaron en la campaia electoral para las elecciones
generales al Congreso de los Diputados de Espana, que segun el Boletin Oficial de Estado del Reino de
Espana fue establecido desde el 4 al 18 de diciembre de 2015. Durante ese periodo, se extrajeron todas las
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imagenes emitidas por los candidatos en sus cuentas oficiales en Twitter, esto ha conformado un corpus de
estudio absoluto de 527 imagenes.

El analisis de estas imagenes se ha realizado a través del establecimiento categorias cualitativas disefiadas
a prioriy también /n vivo o durante el proceso ciclico del andlisis del discurso empleando como software de
ayuda una herramienta CAQDAS (Computer Assisted Qualitative Data Analysis Software); en este caso se
opto por la aplicaciéon At/as.tj, que permite una eficaz gestion de todas las imagenes recolectadas de la web,
estableciéndose éstas como unidad hermenéutica para su interpretacion y analisis. En ese sentido se han
buscado y visualizado a través del analisis cualitativo interpretativo, a partir del analisis del contenido y el
discurso de las imagenes, la tematica y el sentido politico de éstas.

El proceso ofrecidé como resultado final veintiin codigos cualitativos registrados en el programa o categorias
tematicas. Por su afinidad o superposicion semantica fue posible una agrupacion de algunos de estos codigos
en categorias superiores, esto es, Supercategorias o Familias de cddigos. Concretamente quedaron
sintetizadas en once: Imdgenes de campaia, Apariciones en programas, Exaltacion de logros, Humor,
Debate "Cara a cara”, Temas de actualidad, Balance de datos, Criticas a rivales politicos, Propaganda
electoral, Propuestas, y finalmente una miscelanea muy residual de Otros. El significado de estas categorias

se sintetiza en el siguiente libro de cddigos:

Ilustracion 3: Familias de cddigos y su significado. Elaboracion propia.

Imagenes de camparia Fotografia realizada durante un acto electoral, ya
sea mitin politico, visitas a instalaciones varias o
cualquier otro tipo de acto electoral directo.

Apariciones en programas TV Esta campaiia electoral ha destacado por la elevada
cantidad de apariciones en television y otros
medios de caracter audiovisual.

Balance de datos Infografias o graficos con estadisticas sobre la
gestion del Gobierno.

Criticas al rival Fotografias e imagenes destinadas a danar la
imagen del oponente politico.

Exaltacion de logros Fotografias e infografias centradas en destacar
cualquier objetivo cumplido durante alguna etapa
politica, actual o pasada, en el gobierno o la
oposicion.

Humor Fotomontajes y memes que, dentro del contexto de
campaia, pueden servir para bajar el tono de
determinados momentos algidos o crispados, asi
como la burla al rival.

Propaganda electoral Infografias, fotomontajes y fotografias que busca
generar una imagen positiva y proactiva del

candidato para atraer electores.
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El debate “Cara a cara” Imagenes relacionadas con el debate televisivo
cara a cara entre los candidatos Mariano Rajoy y
Pedro Sanchez.

Temas de actualidad Infografias, fotomontajes y fotografias que traten
algln suceso o noticia transcurrido durante el
periodo de campaia electoral.

Otros Infografias, fotomontajes y fotografias, que por su
caracter quedan fuera de todas las categorias

establecidas.

Resultados

La aplicacién y busqueda de relaciones entre estas categorias, junto a andlisis interpretativo y multimodal
de los perfiles, nos proporciona una vision completa de la imagen que han generado los candidatos a través
de sus perfiles oficiales en la red social Twitter. Como se ha indicado, las redes sociales como difusoras de
propaganda y comunicacion politica son parte importante y significativa de la campafia electoral; por ello,
mostramos ahora un analisis desglosando los diferentes aspectos de los perfiles de los candidatos a las

elecciones generales en Espaiia, a partir de un analisis mixto.

Ilustracion 4: Perfil oficial de Mariano Rajoy. Fuente: Twitter.
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Durante el periodo temporal analizado, Mariano Rajoy Brey fue el candidato por el Partido Popular y
presidente en funciones del Gobierno de Espaiia. El equipo de redes sociales del partido se implicé de forma
intensa en la campafia, manteniendo una alta actividad durante el periodo electoral, con 648 tweets en
total, de los cuales 165 contienen imagenes y 7 videos, es decir, un 26,5% de los mismos. En la cuenta
oficial de la red social el candidato se muestra en soledad sobre un fondo blanco transmitiendo valores de
simplicidad, limpieza, efectividad. Este tipo de imagen estatica no busca ofrecer ningin otro valor anadido,
ya que se potencia la certeza y lo predecible, frente a posibles pactos entre otras formaciones. Las dualidades
cromaticas blanco y negro en la imagen potencian la abstraccion y, por su equilibrio, la serenidad. El perfil
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@marianorajoy transmite una imagen seria y segura, centrada en tradicionales valores sociales como la
familia y el trabajo. De igual modo se enfatiza su funcién como actual presidente del Gobierno, hecho que
se percibe como continuidad institucional. Esta descripcion de la visualidad es significativa y sobre todo
concordante con la tematica de las imagenes emitidas:

Ilustracion 5: Cuantificacion por categorias de las imagenes publicadas en el perfil de Rajoy. Elaboracion
propia.
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Como se desprende de la informacién contenida en la Jlustracion 4, la mayor parte de las imagenes que se
han emitido desde el perfil oficial del Mariano Rajoy responden a la temética del candidato desarrollando
diversos actos de campaiia (con un 68% del total de las imagenes emitidas) y su funcién no es mas que
enfatizar y visualizar por otro canal, la informacién que paralelamente se recoge en otros medios como la
television o la prensa. Pero si se observa el desglose, se puede ver adicionalmente que el candidato muestra
imagenes que representen la exaltacion de los logros en el gobierno y en el balance positivo de datos como
elementos esenciales a transmitir desde su perfil a los ciudadanos. Este aspecto esta muy en linea con el
analisis anterior, donde se podia apreciar como el candidato del Partido Popular enfatizaba esencialmente
su posicion como presidente del Gobierno como elemento central de su comunicacién con el electorado.
Por ello, se puede extraer el hecho que las imagenes emitidas desde el perfil de Mariano Rajoy giran en
torno a exaltacién de los logros derivados de la acciéon gubernamental, hecho previsible ya que pretende
poner en valor todos los hechos que su Gobierno ha conseguido en los ultimo cuatro afios, a la par que se
centra en una critica repetitiva al PSOE, poniendo en entredicho la gestion llevada a cabo por el anterior
Gobierno. Por otro lado, el resto de imagenes se centran en las propuestas y el balance de datos, al igual
que en el caso anterior, utiliza la gestion de su Gobierno como lanzadera de sus propuestas de cara a las
elecciones.

Finalmente, existen un gran nimero de infografias y fotografias con motivo del programa de debate
televisivo denominado “Cara a cara” junto con el candidato del PSOE. Esto esta asociado y a la vez es parte
de las imagenes sobre noticias y temas de actualidad que el candidato retransmite. Este hecho es muy
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particular, ya que el resto de candidatos, que no participaron, no muestran imagenes sobre este evento,
incluyendo a veces referencias criticas en temas de actualidad u otros.

El candidato gubernamental desarrolla un eje comunicativo donde defiende su accion de Gobierno y de
forma muy secundaria y alejada visualiza alguna propuesta o critica al rival politico. De forma periférica e
irrelevante se encuentran categorias como Ofros y Humor. La siguiente Ilustracion 6, asi como las
numeradas como 9, 12y 15, ofrecen una red de categorias cualitativas de cada uno de los candidatos, asi
como su relacién nodal.

Es necesario advertir que, en los graficos sefalados, los investigadores, siguiendo la frecuencia y el nimero
de imagenes identificadas con cada categoria, ubicaron las de mayor aparicion en el centro y/o en la base
del gréfico. Cuanta menos importancia y uso tenga una categoria, mas alejada se ubica de ese centro. Ello
permite visualizar el atlas visual de la comunicacion politica que emana de las imagenes emitidas en Twitter

por los candidatos e identificar el eje comunicativo de cada candidato:

Ilustracion 6: Atlas cualitativo de las imagenes emitidas por el perfil @marianorajoy. Elaboracién propia.
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Un segundo perfil analizado corresponde a Pedro Sanchez, candidato del Partido Socialista Obrero Espariol
y lider de la oposicion en el Gobierno central. Visualmente, los asesores y responsables de la cuenta en
Twitter optaron por una dindmica mezcla de elementos, singularmente observable si se contraponen las dos
fotografias de la portada. Esto es, presentan una dualidad semantica, no contradictoria, sino que ambas
imagenes suman conceptos. Por un lado, en la imagen del perfil se presenta un candidato sonriente y sereno
junto con la fotografia de portada donde se exhibe a un candidato que aplaude y sonrie en sintonia con un
publico que le rodea, en una escena en la calle. Justamente la cercania con los ciudadanos y el contacto
con los problemas reales de los electores fueron un referente en la comunicacién politica del partido en la

campaia. Aqui, el candidato se muestra mas importante que la propia organizacion a la que representa.
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Ilustracion 7: Perfil oficial de Pedro Sanchez. Fuente: Twitter.
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Ademas, se trata de uno de los perfiles con mas actividad a nivel de imagen, con un total de 594 tweets
durante la campania, de los cuales 228 fueron imagenes, y 3 videos, esto es, el 38,8% contenia algun tipo

de imagen, un valor muy relevante.

Ilustracion 8: Cuantificacion por categorias de las imagenes publicadas en el perfil de Sanchez.
Elaboracién propia.
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elecciones, la mayor parte de las imagenes se centran en actos de campaiia, si bien es cierto, que en esta
ocasion se elevan hasta el 85% de las imagenes, dato relevante en cuanto que muestra el valor del candidato
activo. Por otro lado, es muy interesante el desglose de los datos destacados secundarios; en esta ocasién
y aunque se podria esperar por parte del lider de la oposicién una critica mas activa a la accién de Gobierno
o un aluvién de propuestas electorales lo cierto es que el candidato se centra en llegar al elector a través
de imagenes sobre sus apariciones en distintos medios de comunicacion.

En esta linea, en la misma proporcién se encuentran las imagenes categorizadas como propuestas y sobre
el debate televisivo “Cara a cara”; en principio se esperaria del lider de la oposicion la categoria Propuestas
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fuera muy amplia. Por el contrario, estos datos vienen a validar que la figura del candidato es mostrada
como lo realmente importante, ya que Pedro Sanchez emerge como imagen y valor del partido, mas alla o
por encima de la accién de la oposicion politica o las propuestas de gobierno del candidato. Asi, el 11% de
las imagenes emitidas durante los dias de campaia electoral se centran en apariciones del candidato

socialista en diferentes medios de comunicacion, desde cadenas de television a emisoras radiofonicas.

Ilustracion 9: Atlas cualitativo de las imagenes emitidas por el perfil @sanchezcastejon. Elaboracion

propia.
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La anterior Hlustracion 9 permite visualizar un atlas comunicativo en la que el eje vertebrador es la sucesion
de fotografias del propio Pedro Sanchez en actos de campaia y en television. Ello transmite al usuario la
imagen de un candidato personalista, seductor y muy activo a nivel social, centrado en trasmitir su mensaje,
pero que se muestra abierto al dialogo, muy diferente a la postura del presidente del Gobierno en funciones,
quien en varias ocasiones se habia mostrado reacio a comparecer ante los medios de comunicacién. Es
destacable que otras categorias como las propuestas electorales ocupen un papel muy secundario,
tratandose del principal partido de la oposicion.

Ilustracion 10: Perfil oficial de Pablo Iglesias. Fuente: Twitter.
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En tercer lugar, la figura de Pablo Iglesias, candidato por la organizacion politica Podemos a la presidencia

de Gobierno, ofrece en la red social un discurso fotografico y visual mas variado tematicamente, aunque
plenamente homogéneo con el discurso de nuevo partido sin pasado vinculado al régimen constitucional del

afo 1978. La fotografia parece estd extraida de un mitin, y muestre a un candidato sonriente a punto de
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ofrecer un discurso electoral. Junto a esto, la imagen de portada destaca tanto el caracter coral y el liderazgo
compartido de la clpula dirigente como la simbiosis con su electorado:

Ilustracion 11: Cuantificacion por categorias de las imagenes publicadas en el perfil de Iglesias.
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Pese a la novedad de la propuesta como formacion relativamente nueva, al igual que en los casos anteriores,
el candidato de Podemos en su perfil de Twitter se centra en mostrar imagenes y fotografias
mayoritariamente relacionadas con los actos de campaiia, lo que representa un elevado 87% del total de
las mismas. Convierte asi la comunicacion visual en la red en un espejo que refleja simétricamente las
intervenciones en mitines y en otros medios, de modo que su autonomia expresiva como medio parece
infrautilizada.

En cuanto al desglosamiento de las categorias, se resaltan dos elementos esenciales. En primer lugar, no
resulta infrecuente la emision de imagenes relativas a temas de actualidad y relevancia a nivel nacional, a
través de noticias o sucesos. Esto es muy interesante, ya que, como se mostrara a continuacion, el lider del
partido Ciudadanos también aplica una estrategia similar, rompiendo con el modelo tradicional de los
politicos en el que los discursos incluyen un alto grado de autorreferencialidad respecto al programa del
partido. Si el lider de una formacion politica, como son los dos Ultimos casos, incluye tematicas de la vida
cotidiana, ello genera empatia por su sencillez y contacto con la realidad del electorado al tiempo que induce
la formacion de otros discursos publicos paralelos, que sin duda se retroalimentan.

Finalmente, destacan también por su ausencia imagenes referidas a las Familias de cddigos de Propuestas
y Critica al rival, ya que de un candidato de un partido emergente se esperaria, hipotéticamente, una gran
iniciativa en este apartado. Por el contrario, se visualiza casi exclusivamente el diario de campafia del lider
y la demostracion de su contacto cercano con los electores y el devenir cotidiano y noticioso.
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Ilustracion 12: Atlas cualitativo de las imagenes emitidas por el perfil @Pablo_Iglesias. Elaboracion

propia.
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Por Ultimo, en el analisis de las imagenes de los perfiles en la red Twitter durante la campana, y segun la

muestra establecida, restaria interpretar cualitativamente el de Albert Rivera, candidato de la formacion

politica Ciudadanos a la presidencia del Gobierno de Espafia. Desde el punto de vista de la relacion imagen

y texto en su comunicacion politica durante la campafia analizada, destaca por ser el candidato con el perfil

mas estatico de todos, asi como el mas clasico en el uso de las posibilidades del medio. Su actividad total

en el periodo sefialado es de 369 tweets, de los cuales 75 son imagenes y 13 videos, lo que supone el

porcentaje mas bajo de todos con un 23,8%.

Frente a la comunidad social que hace visible Iglesias en su comunicacién politica, el candidato Rivera ofrece

en su perfil un cierto minimalismo visual que dirige la mirada hacia la accién del aspirante a presidir el

gobierno de la nacién. Asi, muestra la fotografia de perfil centrada en el propio candidato, que resalta adn

mas sobre un fondo gris.

Ilustracion 13: Perfil oficial de Albert Rivera. Fuente: Twitter.
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El perfil de Albert Rivera, candidato de Ciudadanos, es uno de los que mayor variedad tematica ofrece, tal
y como se desglosa en la Iustracion 14. Principalmente, emite en Twitter imagenes que significan y
visualizan temas de actualidad y en las propuestas. Esto es relevante, al igual que también ofrece algln
balance de datos a partir de la accién politica y social del partido, consecuencia de gestién municipal en
algunos casos o bien por su impulso en legislacion en los parlamentos autondmicos. Pero, al igual que en
los casos anteriores, hay un porcentaje muy grandes de imagenes, el 77%, que giran en torno a los actos
de campanfia.

Dado que un nimero relativamente elevado de las imagenes emitidas (alrededor del 12%) versan sobre
temas de actualidad, al igual que en el caso del lider de Podemos, Pablo Iglesias, conforma una realidad
muy relevante ya que propicia que se active la comunicacion en Twitter. Es, en esencia, el motivo real por
el que se azuza la comunicacion politica en Twitter: generar conversacion y debate a favor del candidato

entre todos los usuarios. Ello es un signo distintivo de estos dos partidos emergentes en la politica espafiola.

Ilustracion 14: Cuantificacion por categorias de las imagenes publicadas en el perfil de Rivera.

Elaboracién propia.
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Por otra parte, el 4% de las imagenes ofrecen algun tipo propuestas de gobierno o de futuro. En este caso,
el candidato toma la iniciativa en este punto, que es probablemente lo que se espera de este tipo de perfil
en Twitter, y va un paso mas alla, trabajando sobre las iniciativas por el partido por el que se presenta. La
siguiente Zlustracion 15 ejemplifica claramente el eje Imdgenes de campafia — Temas de actualidad —

Propuestas como atlas de la comunicacion visual en Twitter del candidato de Ciudadanos:
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Ilustracion 15: Atlas cualitativo de las imagenes emitidas por el perfil @Albert_Rivera. Elaboracion

propia.
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Conclusiones

En Espafa, como en otras democracias consolidadas, emerge en la actualidad un nuevo escenario
comunicativo, con influencias de las redes sociales, que coadyuva a configurar un nuevo paradigma politico
que rompe con el modelo bipartidista que se venia repitiendo desde la década de los ochenta. Este hecho
esta influyendo en el sistema de medios de comunicacion espafiol, y por tanto en la comunicacion politica,
transformando un sistema mediterraneo de pluralismo polarizado en otro mas diversificado y atento en
lograr la comunion y retroalimentacion con los usuarios ciudadanos.

El descubrimiento y utilizacion de Twitter por parte de la politica contemporanea ha discurrido en paralelo
con la transformacion del periodismo y circulacion de la informacion. Los analisis de los perfiles en esa red
de los principales lideres politicos nos muestran los ejes de su comunicacién politica, su situacién respecto
al partido y la sociedad, si han estado o no en el gobierno y que relato sobre si mismos buscan transmitir a
la esfera social. En ese sentido la imagen emitida es un elemento principal, aunque no suficientemente
estudiado, de la comunicacion politica aplicada a los perfiles de campana electoral de los principales partidos
que incurrieron a las elecciones generales en Espafia que tuvieron lugar el 20 de diciembre de 2015.
Globalmente, los perfiles nos revelan que las cuentas oficiales de Pedro Sanchez y Pablo Iglesias son las
mas dinamicas visualmente y a menudo visualizan la imagen de los candidatos implicados como cercanos o
en conexién con electorado. Frente a los de Mariano Rajoy y Albert Rivera, que aparecen con mayor soledad.
Especificamente, la mayor parte de las imagenes que se han emitido desde el perfil oficial del Mariano Rajoy
responden a la categoria o tematica del candidato desarrollando diversos actos de campaiia y su funcién no
es mas que enfatizar y visualizar por otro canal la informacién que paralelamente se recoge en otros medios
como la televisién o la prensa. Adicionalmente que el candidato muestra imagenes que representen la
exaltacién de los logros en el gobierno y en el balance positivo de datos como elementos esenciales a
transmitir desde su perfil a los ciudadanos. El candidato gubernamental desarrolla un eje comunicativo
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donde defiende su accion de Gobierno y de forma muy secundaria y alejada visualiza alguna propuesta o
critica al rival politico. De forma periférica e irrelevante se encuentran categorias como Otrosy Humor.
Rajoy y Albert Rivera son los candidatos son los que mas variedad de imagenes ofrecen en su perfil, en el
caso de Mariano Rajoy se observa un porcentaje del 32% respecto al total dedicado a otras imagenes
diferentes a las de campafia. Hecho similar ocurre con el perfil de Albert Rivera, quien con un 23% de
imagenes repartidas entre el resto de categorias establecidas, ofrece una mayor variedad superior a la de
los otros dos rivales politicos.

Esta diferencia también es patente en el caso de Iglesias y Sanchez, que en este caso se resuelve a favor
del candidato de Podemos con un 1,4% mas de imagenes en proporcion a los tweets emitidos. Justamente
la cercania con los ciudadanos y el contacto con los problemas reales de los electores fueron un referente
en la comunicacion politica del partido socialista en la campafia. Asi, su candidato se visualiza como mas
importante que la propia organizacion a la que representa. Pedro Sanchez emite en su perfil
mayoritariamente imagenes y fotografias de actos de campafia y sobre apariciones televisivas; transmite al
usuario la imagen de un candidato personalista, seductor y muy activo a nivel social.

En cuanto a la relacion entre el nimero de imagenes de campaiia respecto al resto de categorias, ambos
perfiles se mantienen muy cercanos, en el caso del socialista el porcentaje de imagenes de campaiia
asciende hasta el 85%, solo superado por el lider de Podemos quien alcanza el 87%, dejando solo un 13%
de imagenes dedicadas a otras categorias. Pese a la novedad de la propuesta como formacion relativamente
nueva, al igual que en los casos anteriores, el candidato de Podemos, en su perfil de Twitter se centra en
mostrar imagenes y fotografias mayoritariamente relacionadas con los actos de campafia, lo que representa
un elevado 87% del total de las mismas. Convierte asi la comunicacion visual en la red en un espejo que
refleja simétricamente las intervenciones en mitines y en otros medios, de modo que su autonomia expresiva
como medio parece infrautilizada.

Los nuevos actores de la politica espanola (Iglesias y Rivera) recurren habitualmente a la emision de
imagenes relativas a temas de actualidad y relevancia a nivel nacional, a través de noticias o sucesos. Ambos
erosionan el modelo tradicional de los politicos en el que los discursos incluyen un alto grado de
autorreferencialidad respecto al programa del partido. Si el lider de una formacién politica, como son los
dos Ultimos casos, incluye tematicas de la vida cotidiana, ello genera empatia por su sencillez y contacto
con la realidad del electorado al tiempo que induce la formacidn de otros discursos publicos paralelos, que
sin duda se retroalimentan. Sin bien este trabajo no se centra en este aspecto, es destacable también que
el lider de Ciudadanos ha comenzado a trabajar en ese aspecto a través del video streaming, desde su casa,
donde respondia a preguntas planteadas por los usuarios sobre los asuntos mas relevantes de su campana,
contribuyendo a modificar un modelo de comunicacion politica tradicional y unidireccional. En resumen,
puede definirse su eje comunicativo como el formado por las categorias Imdgenes de campafia, Temas de
actualidad'y Propuestas, como atlas de la comunicacion visual en Twitter del candidato de Ciudadanos.
Con todo, puede concluirse también que la comunicacién politica a través de las imagenes emitidas en la
red social Twitter, aunque contribuye a la variedad y cercania del candidato con la esfera social de sus
electores y ciudadanos, alin se muestra en algunos caos como excesivamente simétrica y deudora respecto
a otras acciones de comunicacion politica en la campafa, como los mitines y actos de campana o las
apariciones televisivas. También se observa cdmo la gestidén de las imagenes realizada por los perfiles de

los principales candidatos politicos que concurren a las elecciones generales se ha centrado centra sobre



197 Javier Bustos Diaz, Francisco Javier Ruiz del Olmo Observatorio (OBS*) Journal, (2018)

todo en la propia figura del politico, potenciando una marca personal construida mediante lo iconico, dejando
a un lado aspectos fundamentales como la exposicion de propuestas y nuevas iniciativas para la ciudadania.
Finalmente, estas tendencias que aqui se comprueban deber ser seguidas y analizadas por la comunidad
investigadora en continuidad, para comprobar su permanencia o su posible evolucion o transformacion en

el ambito de la comunicacién politica en redes.
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