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1. INTRODUCCION

1.1. LA CONSTRUCCION DE LA REALIDAD EN LA ERA 2.0

Cualquier texto comunicativo requiere de unas estructuras narrativas que organicen el
discurso. En el caso de la comunicacion politica, estas estructuras se acercan a lo que se
ha denominado framing. En la actualidad, la teoria del framing ocupa un lugar destacado
en la investigacion de la comunicacion y, especialmente, en la comunicacién politica. Es
indudable que este concepto se ha convertido en una de las herramientas méas usadas a
modo de estrategia por los politicos para definir la realidad social a su propia
conveniencia. Quiza, sea por esto que la comunicacién politica parece encontrar en el
framing un modelo explicativo con el que satisfacer sus intereses y necesidades (Sabada,
2012: 113).

Mediante el framing se busca modificar los esquemas de la realidad y crear nuevas
estructuras mentales, muchas veces cambiando las creencias dominantes que existan en
ese momento. Para conseguir este fin, las distintas formaciones politicas crean un
mensaje que justifique por qué hay que votarles y por qué ellos deberian ser el partido
ganador. A este respecto, hay que tener en cuenta que, generalmente, la politica llega a
los ciudadanos filtrada y reducida a expresiones minimas, abundando en la idea de que lo
comun es que la mayoria de la poblacién sepa muy poco acerca de la politica actual de su

pais.

La realidad es que el grueso de la poblacion se informa relativamente poco sobre politica:
de vez en cuando ve las noticias en la television, escucha algo en la radio o lee algo en el
periddico. Pero también percibe lo que se opina del gobierno y de la oposicion y el resto
de partidos. Aqui reside, por tanto, la importancia de los partidos politicos en lo que dicen
y, mas importante ain, en como lo dicen. Por ejemplo, como explica Lakoff, Barack
Obama en Estados Unidos se sirvid de la linglistica cognitiva para volver a conectar con
la ciudadania:

«Obama comprendié por qué Reagan gano en 1980: la gente no vota tanto basandose

en detalles programéticos como en algo més profundo como son tus valores. ¢Dices

lo que piensas? ¢(Podemos confiar en ti? ;Sabes comunicarte con nosotros? ;Nos

identificamos contigo? Esas son las grandes preguntas de los electores. Y Obama
siempre camino por esa senda. Ademas es un orador muy elegante y un gran narrador



de historias, y la gente entiende mejor lo que dices cuando se lo cuentas como una
historial».

Por tanto, para construir una realidad politica y social mediante el framing es necesario
cambiar el modo que tiene la gente de ver el mundo. Se trata de una lucha discursiva
donde el lenguaje juega un papel esencial, puesto que este activa los marcos por los que

se interpretara la realidad que se quiere transmitir.

Aqui entra en juego otro factor clave desde el punto de vista comunicativo: las nuevas
tecnologias. Desde hace unas décadas, lo relacionado al mundo de la comunicacion se ve
promovido por la globalizacion y las nuevas tecnologias, en lo que podria considerarse la
Era 2.0. Todo esto influye en la comunicacion en general y en la comunicacion politica
en particular, llegando a areas que se sirven de la persuasion, como la publicidad, el

marketing y la mercadotecnia (Caldevilla, 2009).

Una de las caracteristicas mas interesantes de Twitter desde el punto de vista discursivo
es la cantidad de funciones comunicativas que se pueden desempefiar con un simple tuit
(Lara, 2012). De las que mas interesan se observan las funciones dialdgicas —para
conversar con usuarios—, apelativa —para llamar la atencion de los usuarios—, discursiva —
para tejer conversaciones alrededor de un tema determinado—, identitaria —gracias a los
perfiles personales de cada usuario o partidos— y de reconocimiento —mediante el retuit
de mensajes—. En el marco de este trabajo, estas funciones y mecanismos van a permitir
examinar los tuits de Podemos durante la campafia de 2016. Asi, se podran ver las
principales estrategias paralinguisticas para el uso de la persuasion y de la argumentacion

con el objetivo de obtener el favor de los ciudadanos.

Todo lo citado hasta ahora, unido al interés como medio discursivo de largo alcance para
la poblacién, ha provocado que los medios institucionales y partidos politicos se hayan
lanzado a la conquista de las redes sociales. Cuentas como @desdelamoncloa difunden
acciones del Gobierno, acuerdos, leyes que se aprueban, reuniones, etc. Con Internet, la
informacion se puede conseguir de forma mas facil —por ejemplo, los periodistas siguen
a un buen numero de politicos para estar al tanto de sus mensajes, al igual que las
convocatorias callejeras ahora se suelen iniciar mediante las redes sociales—y esto ofrece

claves para intuir la direccion que toma la corriente de opinion.

! Valenzuela (2009).



Asi lo destaca Pablo Casado Blanco, responsable del area online del Partido Popular en
El Método Podemos:
«Las redes sociales no son un canal mas sino otro espacio en el cual juegas. Antes
se jugaba en el espacio offline nada mas y ahora eso se ha trasladado al espacio
visual. Ahi la gente estd, el partido tiene que estar y el lider tiene que estar. Y,
evidentemente, ese nuevo espacio requiere de un canal de comunicacion distinto que
tiene que ser mas visual. Con un aspecto mas de marketing. Puesto que lo visual
tiene un elemento de competencia intrinseca: como es visual tienes que competir

para ser atractivo. Es una buena forma para afinar una estrategia de manera que los
mensajes que llevas a ese nuevo espacio sean atractivos».

Ademas, en periodos de elecciones se observa como los partidos politicos y organismos
incrementan su actividad y potencian el dialogo. En Espafa, hasta las elecciones
generales de 2011 no se hizo un uso intensivo de Twitter como herramienta electoral
(Mancera, Pano, 2013: 85). Fue en ese momento cuando esta red social logré la
hegemonia de la comunicacion politica en Internet, siendo elegida como prioritaria por la
mayor parte de los candidatos y sus equipos como forma de conexién con los ciudadanos.
No hay que olvidar por ello, que el uso de las redes sociales y de las nuevas tecnologias
sigue siendo muy bajo con respecto a otros paises como Estados Unidos, razon por la cual
no se puede comparar una campafia a través de las redes sociales hecha alli con otra en

Espafia, donde adquirira menos influencia.

Un ejemplo mas actual es el de las elecciones de diciembre de 2015. Aqui se pudo
observar como los perfiles de Twitter del candidato del Partido Popular, Mariano Rajoy,
del candidato del PSOE, Pedro Sanchez, y del lider de Podemos, Pablo Iglesias, ejercieron
una constante actividad y un papel relevante, pero tras esta su actividad decrecio.
Seguramente tuvieron en cuenta la importancia de su presencia en un medio en el que
tanto la campafia como los debates fueron seguidos activamente por los usuarios, puesto

que 8 de cada 10 internautas siguieron los debates a través de Twitter.

Sea como fuere, con lared y las nuevas tecnologias, los politicos han encontrado un punto
comunicativo donde apoyarse y acercarse mas que nunca a los ciudadanos. La llegada de
Internet y de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion han cambiado la
forma de hacer las campafias politicas. El ejemplo mas claro de esto —y que ademas abrid
el camino a los demas— lo encontramos en Estados Unidos con Barack Obama. En 2008,

el entonces candidato a presidente supo manejar muy bien las redes sociales y la web en

2 Alvaro y Fonseca (2015: 131).



general, siendo una de las razones que provoco que la victoria se decantara por su lado.
En relacion a esto, Caldevilla menciona que «el presidente estadounidense se ha
convertido en el paradigma de la politica 2.0. La clave principal del éxito de toda su
campana ha sido la explotacion de las nuevas tecnologias digitales y sociales en cada una

de las practicas comunicativas empleadas en su candidatura» (2009: 41).

Ocho afios despues, y en un pais completamente distinto a Estados Unidos, se encuentra
el caso de Podemos. La formacion politica liderada por Pablo Iglesias ha llevado a cabo
desde su creacion hasta el periodo actual una campafia permanente en la que se sirve,
fundamentalmente, de las redes sociales y de la aparicion en los medios de comunicacion.
Si a esta presencia activa en las redes sociales se le suma el discurso politico que ejerce
Podemos, en el que la retdrica, el tono populista y la persuasion son fundamentales, se

veran rasgos discursivos que invitan a la realizacion y anélisis de este trabajo.

1.2. CONTEXTO POLITICO: LA IRRUPCION DE PODEMOS

«La ciudadania estaba un poco harta», fueron las palabras del periodista Jordi Evole al
comenzar su intervencion en el cara a cara entre Pablo Iglesias, candidato de Podemos, y
Albert Rivera, de Ciudadanos®. El 26 de junio de 2016 se celebraron unas segundas
elecciones tras el fracaso por investir al presidente del Gobierno. Previamente, ya se
habian celebrado las correspondientes Elecciones Generales en diciembre de 2015, sin
que ningun candidato de ningln partido obtuviera mayoria absoluta o simple. El clima de
desafeccidn politica que se vive en los ultimos afios y la incapacidad de la clase politica
de pactar —no hay que olvidar que es la primera vez en la historia de Espafia que se
celebran unas segundas elecciones— provoca un cierto desgaste para los partidos politicos

y sus candidatos.

Tampoco hay que obviar que, por primera vez desde hace muchos afios, existen mas de
dos fuerzas politicas capaces de gobernar. Aparte de las dos ya clasicas grandes fuerzas,
el Partido Popular y el PSOE, Podemos y Ciudadanos se han colocado en lo alto de la
esfera politica, siendo considerados como la «nueva politica» y poniendo en jaque el

bipartidismo. De estos, el mas novedoso y llamativo para este trabajo es Podemos, con

3 Bernardo (2016).



un modelo politico y discursivo a priori distinto y que ha sabido aprovechar el ambiente

de desafeccion y crisis de una manera inteligente y oportuna.

Adentrandose en su origen, Podemos se asocia al movimiento 15-M, también llamado
«movimiento de los indignados», formado a raiz de la manifestacion del 15 de mayo de
2011, donde casi medio centenar de personas decidieron acampar en la Puerta del Sol,
Madrid. Este es un hecho clave tanto en la historia de Espafia como en la de esta formacion
politica, puesto que no es posible entender el fendmeno de Podemos sin comprender lo

que significo el «<movimiento de los indignados».

No obstante, hay que tener en cuenta que el efecto multiplicador de las redes sociales
como Facebook o Twitter también tuvo mucho que ver en la movilizacién de miles de
personas en las principales plazas de ciudades espafiolas. Fue una protesta social que
adquirio gran repercusion en otros lugares del mundo como Londres o Nueva York. Se
quiso crear asi un escenario elegido por los ciudadanos «indignados» para pedir un
cambio de modelo econémico, social y politico, que estuviera contra la corrupcion y a

favor de los servicios publicos.

Con todo esto, en enero de 2014, un grupo de personalidades de la cultura, el periodismo
y el activismo social y politico crearon el partido que a dia de hoy se conoce por Podemos
—mediante el manifiesto “mover ficha”—, oponiéndose desde la ideologia de la izquierda
a las politicas de la Unién Europea para la crisis econémica. El resultado fueron un total
de cinco escafios en el Parlamento Europeo en su primera cita electoral del 25 de mayo,
tras algo mas de cinco meses en accion, un hecho que alarmé a las élites politicas y

econdmicas.

Por tanto, la irrupcion de este nuevo partido en el panorama politico espafiol rompe con
el tradicional bipartidismo. Hasta ahora, la alternativa a una mala gestién de gobierno era
votar al partido de la oposicidn, y eso en Espafia se traducia en una dindmica segun la
cual lo que ganaba el PP lo perdia el PSOE vy viceversa durante muchos afios (Alvaro,
Fonseca, 2015: 15). En esta coyuntura sociopolitica, Podemos se hace cada vez mas
grande y gana adeptos de una manera vertiginosa, gracias, en gran parte, a la actividad
que pone en circulacion en las redes sociales, verdaderas plataformas de difusion electoral
y organizativa para partidos de bajos presupuestos. Ha sabido llevar positivamente esto
desde el primer dia, ya que, en menos de un afio, pasaron de no existir como partido

politico a encabezar algunas de las encuestas electorales. Jamas se habia visto un



fendmeno igual en la democracia espafiola e, incluso, es complicado encontrar casos

similares en otros paises (Alvaro, Fonseca, 2015: 17).

Para muchos analistas, el éxito de Podemos en estos ultimos afios y su progresivo
crecimiento se debe al descontento ciudadano frente a las malas gestiones de los ultimos
afios al frente de la politica espafiola. Sin embargo, no esta de mas reconocer que algo
diferente han hecho para llegar a donde han llegado. Otros partidos considerados de la
izquierda politica como lIzquierda Unida o UPyD, con idearios muy parecidos, con mas
tradicion y con lideres méas conocidos o mediaticos podrian haber estado en el lugar de
Podemos y no lo han estado. Por esta razdn, es necesario entender qué ha hecho este
nuevo partido politico para alcanzar el estatus de importancia que a dia de hoy tiene.

1.3. OBJETIVO E HIPOTESIS

El proposito de este trabajo es explicar la teoria del framing en la comunicacion politica
por medio de una serie de tuits de la formacidn politica Podemos. La eleccion que se ha
hecho de este partido no responde a ningun tipo de intencién ideoldgica, sino al hecho de
tratarse de un partido relativamente nuevo que ha conseguido posicionarse en lo mas alto
de la politica espafiola, rompiendo el bipartidismo que ha caracterizado a Espafa.
Ademaés, otro motivo para la eleccion de este partido es su continuo uso de las redes
sociales y de las nuevas tecnologias, que le han acompafiado desde sus primeros dias y

de los que son muy participes, generando una gran cantidad de contenido.
Para la realizacion de este trabajo, se parte de las siguientes hipdtesis:

l. Los frames en comunicacion politica vienen originados por los propios

partidos politicos y no por los medios de comunicacion.

Il. Podemos se origina en medio de un clima de desafeccion politica y resultado
de la movilizacién ciudadana, siendo capaz de adaptar su discurso a esta

situacion.

Il. Como consecuencia de lo anterior, lleva a cabo un discurso diferente con

respecto a sus principales competidores.



VI.

Podemos opta por un discurso mediatico basado en la difusion viral y
consigue, de esta manera, estar en boca de muchos ciudadanos. Da
importancia a aquellos temas que preocupan a la gente y les habla «de tu a t0»,

y esto hace que se vea favorecido en sus resultados electorales.

Su discurso estd, en gran parte, basado en las redes sociales, y este es otro de
los factores principales en cuanto a los resultados obtenidos desde su creacion

hasta la fecha.

Como consecuencia de lo anterior, Podemos apuesta por la interaccion con los
usuarios y la comunicacion bidireccional, aprovechando las oportunidades
que ofrecen las redes sociales y la rapidez de Twitter. Se establece asi un

diélogo real con los ciudadanos.
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2. ESTADO DE LA CUESTION

Pese al amplio estudio acerca del framing a lo largo del siglo XX, Ilama la atencion el
hecho de que este término carece de una conceptualizacion clara, puesto que se mueve en
distintos campos y adquiere varios significados y vertientes. Por tanto, adentrarse en el
estudio del framing supone enfrentarse a una gran disparidad de definiciones del
concepto, las cuales muchas veces son contradictorias entre si (Ardevol-Abreu, 2015).
Asi lo alertaba uno de los investigadores méas productivos de esta teoria, el politélogo
Robert Entman (1993), quien veia en este término la ausencia de una teoria unificada.
Como no podia ser de otra forma, esta conceptualizacion dividida trae consigo una
metodologia muy diversa, tanto en lo que se refiere a la obtencion de los frames como en

los efectos que estos producen en el receptor.

El antrop6logo Gregory Bateson fue uno de los primeros en utilizar este término a
mediados del siglo XX, dentro del dominio de la psicologia. Afios més tarde, Erving
Goffman lo devuelve al campo de la sociologia, sumando a sus aportaciones los matices
psicoldgicos desarrollados previamente por Bateson. De este modo, la posicion de los
frames «no reside exclusivamente en los acontecimientos, pero tampoco en la mente de
cada individuo, sino que se da en ambos, gracias a que el pensamiento y la realidad
exterior guardan una relacion isomorfica» (Sabada, 2012: 110). La doble dimensién
psicoldgica y socioldgica que adquiere el framing es uno de los factores que aporta mayor
riqueza para explicar el proceso comunicativo, por lo que no es extrafio que se haya
convertido en el modelo mas utilizado para el estudio de la comunicacion en todas sus
vertientes:

«los frames pueden afectar al individuo en particular o a la sociedad en general.

Quienes definen al framing desde un enfoque psicologista se centran en los efectos

que los frames pueden tener en los individuos que conforman la audiencia. Quienes

lo estudian desde una Optica sociologista buscan influencias de estos en grupos

sociales definidos (gobierno, grupos econémicos, grupos religiosos, etc.) o en la
dindmica social en general*».

Ademas, puede adquirir una definicion u otra dependiendo de la visién que se le dé. Si se

toma, por ejemplo, la vision de Reese (2007), los frames «son principios organizativos

compartidos socialmente, que trabajan en el mismo nivel simbdlico para estructurar el

4 Amadeo (2002: 21).
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mundo social». Por otro lado, Amadeo (2008) focaliza el framing en el discurso
periodistico y otorga al &mbito de los medios de comunicacion la posibilidad de crear y
consolidar frames. Asi pues, «la forma de presentar e interpretar los temas en las noticias
estara de acuerdo con las ideas subyacentes compartidas por los miembros de la sociedad

en la que se encuentra el medio» (2008: 244).

Para completar estas definiciones, hay que tener en cuenta que el framing en la
comunicacion politica sigue unas lineas de analisis o trabajo (Sabada, 2010). Entre ellas,
destacan la vertiente constructivista y la vertiente estratégica, muy ligada esta ultima a la
vertiente narrativa. La linea de trabajo constructivista es una vertiente socioldgica, en la
que se entiende que los medios de comunicacién son herramientas de construccion de la
realidad. Se cree, por tanto, que los medios de comunicacién son los que crean y difunden
el frame, entendiendo asi la dindmica de los medios cuando se enfrentan con nuevas
realidades y tienen que ser los primeros en fijar acontecimientos y adelantarse. Por
ejemplo, el diario ABC, de linea conservadora, monarquica y catélica, no hablara del
matrimonio homosexual como un tipo de matrimonio, puesto que su concepto de la

realidad vendria determinado por el enfoque que pretenden dar.

Por otro lado, la vertiente estratégica, junto con la narrativa, son las que mas se acercan
al concepto de framing que se quiere explicar en este trabajo. Esta linea de analisis plantea
que la fijacién de los temas no viene dada necesariamente por los medios de
comunicacion, sino que esta accion recae en los partidos politicos. Asi pues, se entiende
que desde los propios partidos politicos se encuadran los asuntos sobre los que,
posteriormente, el conjunto de ciudadanos dara una opinion. Por tanto, a diferencia de la
linea constructivista, el periodista ya se encuentra motivado por una conveniencia

marcada por los partidos politicos.

Esta linea de andlisis, ademas, hace hincapié en el uso del lenguaje como generador de
frames. En este sentido se posiciona Luntz, que «concibe la batalla politica como una
guerra de palabras que, en funcion de las elegidas, pueden transportar a los receptores a
universos discursivos que resulten de interés o, al contrario, que lleven a modos de pensar
del enemigo politico®». Un ejemplo en el contexto de la politica espafiola es el de Kosovo,
cuyo reconocimiento internacional de la independencia es motivo de duda. Ante esta

situacion, las fijaciones las establecerian los medios de comunicacion, sin embargo,

S Luntz (2007). Citado en Sabada (2012: 115).
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partidos politicos como el PP o el PSOE ya han dejado ver una interpretacion negativa de
esa realidad, en lo que al tema de su independencia se refiere. En el otro lado de la balanza
se encontrarian los partidos de ideologia independentista que, mediante su
posicionamiento, intentaran mostrar una vision positiva de su independencia, como si

fuese un ejemplo a sequir.

La perspectiva narrativa, por su parte, vinculada a la estratégica, entiende el frame como
una macroestructura que fija un eje narrativo, creando un montaje narratologico a partir
de unos pocos elementos de la realidad percibida, con el resultado de promover una
interpretacion particular. Por ejemplo, cuando George W. Bush utilizaba en su discurso
politico la expresion «guerra contra el terror», lo que conseguia era introducir una
macroestructura o macro-frame en el cual «el mundo civilizado» ya tenia un enemigo, el
terrorismo internacional. Ademas, como ocurre con este ejemplo, la perspectiva narrativa
crea historias que implican secuencias de eventos, héroes, victimas o villanos. No se trata

de otra cosa que del storytelling del que se hablara, donde se crean relatos con personajes.

A modo de resumen, se encuentran dos grandes vertientes cuando se habla de este
concepto. Una se fija mas en los medios de comunicacion —de acuerdo a la definicion de
framing de Amadeo (2008) y la vertiente constructivista— y otra en que el frame en
cuestion ya viene promovido, en este caso, por la propia politica —de acuerdo a las

vertientes estratégica y narrativa—.

Este trabajo se centrara en esta ultima idea, puesto que, como se vera con el analisis del
corpus, son los propios partidos los que acaban fijando los marcos y la agenda politica y
social. En esta linea se mueve Ifiigo Errejon, quien habla del framing en su tesis, en la
que afirma que:
«Se trata de una lucha discursiva por construir una realidad politica determinada y
contingente a partir de los muchos elementos existentes en las relaciones sociales,
que podrian servir para construir interpretaciones politicas muy diferentes e incluso
antagonicas. Este esfuerzo por la construccion de “marcos” debe ser entendido como

un proceso, y por tanto analizado en investigaciones atentas a la dimension dinamica
y conflictiva del discurso®».

Sin embargo, no hay que obviar el poder de los medios de comunicacion que, ciertamente,
influyen en la perspectiva que la sociedad tiene de determinados asuntos, como Se vera a

continuacion. De todos modos, se adopte una perspectiva u otra, se tiene claro que los

& Errejon (2012: 271).
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frames presentan ciertas caracteristicas comunes. Entre ellas esta la de que siempre son
mensajes intencionales que no surgen de manera espontanea, ya que intentan trasladar al

mundo una idea desde un punto de vista determinado. Dicho de otro modo, hay frame
cuando se consolida una vision de la realidad.
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3. METODOLOGIA

Esta monografia se dividird en dos grandes bloques: el marco tedrico y el anélisis del
corpus. En el marco teorico se pretende explicar qué es el framing, sus caracteristicas
principales y las lineas de trabajo en las que se mueve, asi como el papel de los medios
de comunicacion y los partidos politicos en la creacion de frames y lo que Ervin Goffman
[lam6 «marcos cognitivos». Ademas, se hablara del discurso politico, sefialando algunas
de sus principales caracteristicas y haciendo especial hincapié en los periodos de campafia
electoral. También se hablara del populismo y del discurso populista en el que, a opinién
de muchos autores, se mueve el discurso de Podemos. Por ultimo, y antes de pasar al
examen del analisis discursivo, se discute la relacion entre la politica y las nuevas
tecnologias, dentro de lo que se ha denominado la Comunicacién Mediada por Ordenador,

para acabar centrandose exclusivamente en su uso en Twitter.

Para el corpus que da pie al analisis se han utilizado todos los tuits y retuits de tres cuentas:
la del partido politico Podemos (@ahoraPodemos), la del lider de dicho partido, Pablo
Iglesias (@Pablo_lglesias ) y la del secretario de Politica y Area de Estrategia y
Campafia, [figo Errejon (@iErrejon). Con un total de 5357 tuits, las fechas de estos van
desde el 11 de mayo, es decir, exactamente un mes y medio antes de la celebracién de las
Elecciones Generales, hasta el 26 de junio de 2016, dia en el que se celebran dichas

elecciones.

A la hora de realizar la recopilacién de tuits, se han tenido en cuenta diversos aspectos
que presentan los tuits a dia de hoy, como el contenido del mensaje, si se trata de un tuit
o0 de un retuit, la categoria en la que se enmarca, si se utilizan hashtags, enlaces, contenido

audiovisual o si viene provocado por un hilo de conversacion.

En la parte del trabajo destinada al analisis, y a partir de las consideraciones del marco
multitedrico, se veran, en primer lugar, aspectos generales y llamativos a nivel
cuantitativo, en el que se comparara la cantidad de tuits de cada cuenta y se analizara las
tematicas en las que mas se profundiza. Posteriormente, se entrara en detalle en el analisis
linglistico y sintactico de esos mensajes, es decir, en su contenido propiamente escrito,
mediante el cual se crean marcos cognitivos o frames. Finalmente, se ha creido
conveniente analizar el uso de hashtags en un punto aparte debido a su importancia en

esta red social, en la que los contenidos se agrupan a través de este tipo de funcion.
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4. MARCO TEORICO

4.1. EL DISCURSO POLITICO

Como punto de partida para este trabajo, es necesario adentrarse en la idea de discurso
politico. Para algunos autores, el lenguaje politico es «el conjunto de enunciados verbales
que producen los politicos y que tratan de cuestiones de intereses para los ciudadanos»
(Mancera, Pano, 2013: 127). Ademas, como apunta Fernandez Lagunilla (1999: 17), se
trata de un lenguaje que oscila entre lo especializado y lo comun, con mezcla de
vocabularios y estilos, tecnicismos y coloquialismos. Por esto, el discurso politico a veces
puede ser diverso y plural, dependiendo del canal que se utilice y segun el tipo de
interaccion, pues el lenguaje no sera igual en un discurso que una entrevista distendida’.
Junto a esto, hay que destacar la tendencia que se tiene a veces a la coloquializacion
«como un reflejo de la necesidad de acercamiento de los representantes publicos a las

practicas comunicativas de la conversacion cotidiana» (Blas, 2011: 23).

Blas (2011: 73) también menciona que, en cualquier contexto comunicativo, entre el que
se encuentra el de las nuevas tecnologias, el discurso politico persigue «el provecho
propio, subrayando las virtudes, bien del programa, bien del propio candidato, o
desacreditando al adversario». La comunicacion politica es capaz de persuadir siempre
que se produce la conjuncién de un contexto, por lo que desde este enfoque se entiende
el uso del lenguaje como un instrumento de accion politico con fines persuasivos. Por
tanto, con un contexto adecuado, un lider con un mensaje y una audiencia pueden
alinearse perfectamente. Estos elementos «constituyen, por asi decirlo, una liturgia

imprescindible de la comunicacion politica» (Arroyo, 2012: 393).

iRigo Errejon, por su parte, acota el término de discurso politico a «un conjunto articulado
de marcos de interpretacién de la realidad, orientados en un sentido unitario y
constitutivos de identidad politica» (2012: 279). Esta es una definicion que se acerca a lo
que se pretende explicar y defender en este trabajo. Se considerara pues que la funcién
del discurso politico es la de proveer marcos para interpretar la realidad e inscribirlas en

un relato coherente y unitario. Por tanto, se pretende «promover unos marcos

7 Un ejemplo de este tipo de entrevista es la que realizé el humorista Joaquin Reyes a Pablo Iglesias el 27
de mayo de 2016 en el programa 'Feis tu feis'. Disponible en: http://www.cuatro.com/feistufeis/a_la_carta/

16


http://www.cuatro.com/feistufeis/a_la_carta/

interpretativos a costa de otros, una competicion politico-semantica para fraguar, en

definitiva, una gramatica comdn» (2012: 281).

En esta linea encaja la formacidn politica Podemos, que lleva a cabo un discurso politico
diferente con respecto al resto de los principales partidos en Espafa. Por ejemplo, como
mencionan Alvaro y Fonseca (2015: 19), ha sido el primer partido en aplicar técnicas de
marketing® a unas elecciones en Espafia. Mediante el marketing aplicado a la politica se
acaban creando una serie de discursos, es decir, se acaba modificando el modo de
percepcion que se tiene de la realidad. En este sentido, los politicos, con sus programas
electorales, proporcionan herramientas para mejorar una realidad determinada, y el
marketing es una de las claves que permite sistematizar ese trabajo que acaba siendo su

discurso y su producto.

Es interesante el paralelismo que hace el economista Carlos Rodriguez Braun® para
analizar y definir el discurso politico, comparandolo criticamente con el discurso que se
proporciona desde las empresas privadas. Las empresas necesitan «crear un discurso
coherente para ganar la confianza del publico, pero lo que es arduo es la coherencia en el
caso de los politicos a la hora de tender el puente entre la ideologia del partido y las
necesidades de los distintos grupos de la sociedad» (2015: 14). Con esto se demuestra una
distincion entre la sociedad civil y la politica. En este caso, las empresas no pueden ser
incoherentes ni perjudicar los intereses de sus clientes, puesto que, si lo hacen, es probable
que quiebren y desaparezcan. Con la politica no ocurre lo mismo, se pueden cometer

muchas injusticias politicas y derroches econémicos y no desaparecer.

En Espafia se tiene como precedente una crisis econémica que, en parte, ha sido
provocada por los politicos y, como consecuencia, no ha pasado nada con estos. Un
ejemplo concreto es el de Mariano Rajoy, que prometid bajar los impuestos y después los
subio, hecho que no podria hacer ninguna empresa. Y, en este caso, el PP no solo no ha
desaparecido, sino que mejora sus expectativas electorales. Una conclusion a la que llega
Rodriguez Braun es que la politica moderna es incompatible con la verdad. Como
consecuencia de esto, los politicos y sus agrupaciones deben asignar grandes esfuerzos a

la propaganda, que sirve para desactivar las incoherencias que se pueden dar entre sus

8 Estos autores prefieren hablar de marketing politico y no de comunicacién politica, pero para este trabajo
se adoptara el segundo término como una forma de comunicar en la que las técnicas de marketing y
persuasion se encuentran implicitas.

9 En Alvaro y Fonseca (2015: 13-20).
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dichos y sus hechos. De ahi, por ejemplo, que se diga que los impuestos suben «para
salvar el Estado del bienestar» o lanzar campafias contra el fraude con el objetivo de
desviar la atencion de los contribuyentes, haciéndoles pensar que los Gnicos impuestos
realmente malos son los que no se pagan. Al final, todo se reduce al fendmeno del framing

y a los marcos cognitivos.

4.1.1. EL DISCURSO POLITICO EN LAS CAMPANAS ELECTORALES: EL STORYTELLING

Las campafias electorales se refieren al periodo previo a unas elecciones, en la que los
partidos intentan influir a los votantes al favor de su causa. Cabe destacar que hay
distintos tipos de camparfia dependiendo del pais y de la cultura. En Estados Unidos las
camparias son tremendamente mas largas que en Espafia, que Unicamente son los 15 dias
previos a las elecciones generales'®. A pesar de que cada contexto y cada campaiia es
distinta, los rituales, las estrategias y las tacticas son similares en casi cualquier tiempo y
lugar (Arroyo: 2012: 433), y entre sus componentes principales, los discursos politicos se

vuelven mas intensos y agresivos.

Las campafas, ademas, son imprescindibles porque condensan en muy poco tiempo
mucho contenido simbdlico, atraen la atencion de los ciudadanos sobre los temas que se
consideran relevantes y la atencion de los candidatos y canalizan el enfrentamiento
politico. Por ejemplo, los candidatos de la oposiciéon —como Pablo Iglesias en las
elecciones de 2016 suelen mostrarse mas desafiantes y arriesgados: atacan al adversario

directamente, hablando de temas que le pongan en dificultad.

La relevancia y atencion individualizada que se les dedica a los principales lideres de los
partidos politicos es otro fendmeno a tener en cuenta en las campafias electorales, puesto
que el caracter de los candidatos se convierte en el centro de atencion. Esto ha dado paso
a la personalizacion de la politica, en la que el candidato simboliza las acciones del
partido. La imagen de este pasa a ocupar el primer plano, por delante de la ideologia o de
las propuestas electorales, que pierden importancia. La gente observa mas el

comportamiento de los lideres que los temas de los que habla o el programa electoral de

10 No obstante, se habla de campafia permanente para referirse a todo el periodo en el que los partidos
politicos actian como tal. Por ejemplo, en Espafia los partidos politicos hacen realmente una campafia
constante de 4 afios, que se ve intensificada en los meses previos a unas elecciones.
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su partido. Es por esto que un elemento recurrente en las campafias electorales es el de

crear historias en torno al candidato politico, lo que se conoce como el storytelling.

No es casualidad que, desde que empezé la crisis en Espafa, todos los medios de
comunicacion hayan buscado a «los culpables» de esta situacion. Tampoco es casualidad
que la mayoria de peliculas o novelas se basen en la confrontacion entre héroes y villanos.
Son esquemas que se repiten desde que el ser humano es pequefio, donde se le ensefia que
hay buenos y malos, castigos y premios. Lo mismo ocurre en la comunicacion politica, al
igual que en el cine, en la literatura y en los medios de comunicacion. Asi, se encuentran
mitos como el del origen de la nacion, el de la independencia, el de la constitucion, el del
héroe del pueblo o el del cambio de rumbo de un pais. Se parte con la ventaja de que el
mito no necesita contrastarse con la realidad objetiva, sino que simplemente guarda una

coherencia interna consigo misma, a diferencia de la mentalidad cientifica.

Para muchos autores, el término de storytelling en la politica tiene una connotacion
negativa, y es que, al fin y al cabo, no se trata de otra cosa que de la practica que los
politicos vienen ejecutando desde hace afios: la narracion y puesta en escena de relatos
colectivos con el objetivo de atraer hacia ellos el poder. Uno de los més criticos con esta
practica es Christian Salmon:

«Las campafas electorales se han convertido en festivales de narracion durante los

cuales mas que ideologias se enfrentan personajes y donde el voto sanciona no tanto

las competencias de un actor-candidato, sino mas bien sus resultados, su capacidad

para captar la atencion y suscitar emocion. La experiencia politica cede su lugar a la

competencia ficcional. La retérica prima sobre los programas politicos, y las

cualidades que se exigen a un futuro presidente abandonan el terreno administrativo,
juridico, econdmico o ético para instalarse en la performance narrativa!».

Si se entiende esta concepcién de la politica como un espectaculo, las iniciativas y
proyectos de los partidos son las historias previamente trabajadas que representan una
escenografia en forma de narrativa secuencial. Dentro de esta historia, los politicos se
presentan como personajes que acttan en un drama antes los espectadores —generalmente
pasivos— para suscitarles ciertas emociones. Por tanto, con esto se quiere decir que en la
comunicacion politica funcionan los relatos, los temas que son simples, concretos,

creibles y emotivos. A los medios, que son quienes en mayor medida trasmiten esto

11 Salmon (2011: 41-43). Citado en Arroyo (2012: 25).

19



relatos, también les gusta las historias emotivas que siguen una trama narrativa, como
explican los profesores de ciencias politicas Dan Nimmo y James Combs:
«Las noticias de la television proporcionan piezas Unicas de informacion cada noche.
Unifican esa comunicacion fragmentaria, no construyendo un cuerpo comprensivo
sobre la base de una teoria comprobable que explique los sucesos, sino tejiendo una
historia atractiva con trocitos y piezas. Al contrario que una explicacién cientifica
que debe dar cuenta de hechos diversos e incluso contradictorios, las noticias de
televisidn son selectivas. Se enfatiza lo que cuadra bien con la trama; lo que no
cuadra recibe menos cobertura o se ignora. Se apela no a la comprension, sino a la
imaginacion?».
El historiador Daniel Boorstin denomin6 «pseudoacontecimientos» (Gomis, 2008: 79) a
los eventos creados por los politicos para los medios con el fin de que los ciudadanos
vean esa puesta en escena. Con la descripcion de Boorstin, la politica es un constante
pseudoacontecimiento y cualquier politico sabe que su vida es, en gran parte, una

actuacion constantels.

Con todo esto, la percepcidn que se tiene de la realidad se construye de forma mas facil
en torno a historias. En muchas ocasiones se hace un diagnostico de la realidad histérica
creando identidades politicas antagdnicas. En el caso de Podemos, por ejemplo, se
encuentra la de los proletarios contra la burguesia. En este escenario, los proletarios tienen
una serie de demandas insatisfechas causadas por la clase dominante y que se traducen
en un problema politico. Con este contexto ya introducido, se plantea una solucién:
convertir lo que es una mayoria social, en este caso, el proletariado, en una mayoria

politica, para asi, conseguir el poder y un sistema mas justo para la mayoria.

4.1.2. DEL DISCURSO POLITICO AL DISCURSO POPULISTA

El discurso politico busca conseguir una reaccion positiva en los votantes haciendo que
estos se adhieran al emisor y a sus propuestas. Para convencer a los electores, los politicos
recurren a distintas estrategias relacionadas con la persuasién. En Podemos han sabido
adaptar su discurso al clima de desafeccion politica en el que ha nacido, optando por un

discurso fundamentalmente mediatico que se basa en la difusion viral y consiguiendo

12 Nimmo y Combs (1983: 46). Citado en Arroyo (2012: 274).

13 En este sentido, es sintomatico que haya una gran cantidad actores y actrices metidos en politica: Ronald
Reagan, Eva Peron, Clint Eastwood, Alessandra Mussolini, Jesse Ventura y Arnold Schwarzenegger, entre
otros, son algunos de los mas conocidos.
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estar en boca de muchos ciudadanos. Como se puede leer en el prologo de EI Método
Podemos, da importancia a aquellos temas que méas preocupan a estos, por ejemplo,
«identifican un mal, digamos, la pobreza, y rapidamente dan con la solucion: mas gasto
publico en subsidios, rentas basicas, etc. Ante los desahucios [...] prohibirlos, y que las
personas sin viviendas se alojen en los domicilios vacios. «Seré por casas», bromeo Pablo

Iglesias en un reciente discurso» (2015: 13).

En este sentido, la formacidn politica de Pablo Iglesias utiliza un discurso que se podria
calificar como populista. Es probable que no existan unas palabras exactas para definir el
«populismo», pero se sabe que presenta ciertas caracteristicas. Segun el historiador
Alvarez Junco (2014), es indiscutible que los movimientos o personajes politicos
«populistas» basan su discurso en él. El pueblo representa las virtudes, mientras que el
antipueblo todo lo contrario. En el discurso dominante en Podemaos, el antipueblo seria la
«casta politica», a quienes se oponen «los ciudadanos». Otro rasgo comun es el dominio
de los llamamientos emocionales sobre los racionales, que apelan a la accién, a la
juventud y a la honradez. En los discursos populistas, concluye Alvarez Junco, no se trata
de hacer pensar a sus oyentes, sino de movilizarlos con un «gobierno para el pueblo,
sistema politico cuyo objetivo es establecer la igualdad social, favorecer a los mas
débiles». Por tanto, el lenguaje de un discurso populista, por lo general, sera impreciso en
el sentido de que intentara operar performativamente dentro de una realidad social que

es, en gran medida, heterogénea y diversa.

Desde el propio partido de Podemos, asi se ha afirmado en alguna ocasion. Por una parte,
iAigo Errejon comentd hace unos afios, dando unas pinceladas de lo que podria ser la
formacion politica con el tiempo, que «existen condiciones para que un discurso populista
de izquierdas, que no se ubique en el reparto simbolico de posiciones del régimen sino
que busque crear otra dicotomia, articule una voluntad politica nueva con posibilidad de
ser mayoritarial». A su vez, Ariel Jerez, candidato de Unidos Podemos al Congreso de
los Diputados y profesor de Ciencia Politica en la Universidad Complutense de Madrid,
reconoce que la dimension generacional en la que nace Podemos «se presenta como
discurso populista de izquierda para superar la paralisis tanto de la socialdemocriacia

como la de las izquierdas comunistas y extraparlamentarias» (Jerez, 2015: 1579).

14 Errejon (2014).
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Sin embargo, Jerez lamenta que el término «populismo» tenga una carga peyorativa,
especialmente alimentada por los medios de comunicacién (Carretero, 2014). Es verdad
que, como dijo Ralf Dahrendorf, el «populismo se adentra en un terreno dificil [...], en
todo caso, el concepto de populismo es peyorativo [...]. Hablamos entonces de
demagogia, y la demagogia tiene un gran repertorio de métodos» (Dahrendorf , 2006:
304).

Aun asi, es necesario saber diferenciar entre una carga negativa de este término asociada
a un tipo de discurso y no a una ideologia. Es decir, este es un término que no deberia
asociarse con los ideales politicos de izquierdas o de derechas, sino con un tipo de
discurso que presenta unas determinadas caracteristicas. Un discurso populista puede ser
el de una dictadura o el de una democracia al servicio del pueblo, a pesar de las enormes
distancias politicas que pueda haber entre ambas. A fin de cuentas, comparten algo en
comun: buscan el éxito creando un clima de opinion adecuado, con una ola de apoyo
popular y una corriente favorable. Esto se ha conseguido a lo largo de la historia a través
de narrativas emocionales que tratan de promover acciones y generar la atencion de la

gente y de los medios de comunicacion.

Volviendo al storytelling, no es casual que los discursos populistas cuenten con héroes
gue nacen en tiempos convulsos, de incertidumbres econdémicas, desempleo o ante la
debilidad del sistema democréatico. Lo que hacen estos lideres politicos vistos como
héroes es canalizar un fuerte sentimiento de renovacion frente a la decadencia y el
egoismo individualista. Esto es aplicable a la politica actual en Espafia, donde mediante
el discurso que se analiza, Podemos es la renovacion y la colectividad del pueblo unido
frente a la decadencia de los viejos partidos que egoistamente roban dinero a los

ciudadanos con los continuos casos de corrupcion.
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4.2. EL FRAMING EN COMUNICACION POLITICA

4.2.1. EL PAPEL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Para Arroyo (2012: 185), «el espiritu benefactor de la prensa se pervierte con facilidad
para convertirse en una poderosa herramienta de propaganda y modulacion de la opinion
publica, en concupiscencia con otros poderes». Es por esto que al periodismo
generalmente se le otorga el calificativo del cuarto poder. Si los gobernantes son actores
cuyo desempefio depende de lo que hacen y del resultado final, los medios son conscientes
de que deben ofrecer un espectaculo para captar la atencion de la audiencia de la que
dependen econdmicamente. Las historias periodisticas, entonces, también tienen un rol

esencial en este escenario.

Un ejemplo de esto es el desarrollo de los acontecimientos tras el ataque de las Torres
Gemelas. Visto desde el mundo occidental, el relato es facil de entender: unos terroristas,
los talibanes, los atacan matando a miles de los suyos. La respuesta de estos es tomar su
pais, Afganistan, y buscar a su lider, Osama Bin Laden. A su vez, persiguen a su amigo,
Sadam Husein, y también invaden su pais, Irak. En esta historia, Bush resulta ser el héroe
inicial, que no duda en hacer llamamientos contra lo que define «guerra contra el terror».
Sin embargo, todo este argumento es absurdo para un saudi o un irani. Para ellos, el malo
de esta historia es Bush, y el atentado del 11 de septiembre podria haber sido
perfectamente organizado por él. Son diferentes concepciones que se pueden tener de la
realidad y en la que influye el medio que lo transmite.

Por tanto, los medios de comunicacion ejercen un papel fundamental, partiendo de la
premisa de que la libertad de expresion constituye un derecho fundamental desde un punto
de vista ético. No obstante, es innegable que tienen una influencia en el control de la
sociedad, en el sentido de que pueden ser un instrumento para transmitir una ideologia,
gue se logra a través de varias vias como la prensa, la television, la radio y, a dia de hoy,
Internet. Como apuntan Alvaro y Fonseca (2015: 115), «los medios de comunicacion y
la cultura, en general, tienen una funcion en el contexto capitalista de «creacion de
sentidox». Es decir, construyen una percepcion de la realidad que presenta «la relacion de

dominacién como algo inevitable, 16gico y cotidianox.
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Este es un punto interesante en el analisis del discurso de Podemos, puesto que ha
demostrado confiar gran parte de su éxito electoral a los medios de comunicacién, pero
con una aportacion distinta. Desde el primer momento, Pablo Iglesias se da cuenta de que
los programas de infoentretenimiento —como «Al Rojo Vivo» de La Sexta o «El Gato al
Agua» de Intereconomia TV-son los que ve la gente interesada en politica. Por ello, llego
a decir que «los medios, especialmente la television, son el principal espacio de
socializacion politica en este pais» (Gomez, 2014). Es algo normal si se tiene en cuenta
que son formatos que funcionan bien, faciles de realizar y posibles de hacer con bajo
presupuesto. A raiz de esto, se encuentran nuevas tertulias de produccion propia como la
de La Tuerka o Fort Apache, creadas por Podemos y retransmitidas inicialmente a través
de Internet.

Lo que ha conseguido Podemos es pasar su estrategia de comunicacion por las cadenas
mayoritarias con el objetivo de tener visibilidad mediatica, pero creando su propio medio
de comunicacion —minoritario— con el que llegar directamente a sus votantes y difundir
el discurso que quieren. De esta forma, el partido puede controlar directamente el

mensaje, y no estar supeditado a lo que diga o interprete el periodista.

De este modo, «el periodista no tiene que buscar interpretacion alguna, sino que la propia
organizacion se la sirve en bandeja. A partir de ahi, se podran escribir articulos de opinién
en contra o declaraciones de cualquier tipo, pero nadie podra obviar el marco que hemos
propuesto inicialmente» (Alvaro, Fonseca, 2015: 121). Por tanto, Podemos ha basado su
modelo en ofrecer contenidos que no necesitan el filtro de la prensa: «como no podian
salir en la television, crearon su propia television. Y lo hicieron imitando los programas
que tenian éxito y cuyos formatos les servian para comunicar lo que les interesaba» (2015:
122).

Para esto se tienen en cuenta diferentes estudios en los que se concluye que lo que ayuda
a crear opinion con capacidad de influencia sobre la voluntad del votante es la television.
La television es el medio mas utilizado en Espafia y, por tanto, es el que mas influye sobre
sus ciudadanos, de ahi que todos los partidos necesiten llegar a las televisiones
generalistas. Es una conclusion a la que también llegan Mancera y Pano (2013: 68), para
quienes la television es «con gran diferencia, la fuente de informacion mas creible y fiable
sobre cuestiones politicas». Hay que reconocer que las noticias a través de este medio

pueden llegar a influir de manera considerable en la percepcion de los votantes. No ocurre
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lo mismo con los periddicos, que suelen atraer a un numero mas pequefio de lectores que

normalmente se identifican con esa linea editorial.

Dentro de este amplio medio, lo que realmente ayuda a crear tendencias de voto son las
tertulias y los programas de infoentretenimiento. Internet ayuda a movilizar, pero no
cambia la intencion de voto, razén por la cual hasta ahora se utiliza simplemente como
una herramienta de comunicacion, en la que un partido politico lanza un mensaje y se
difunde. Tras esto, se intenta controlar la opinion pablica con una campafa de redes

sociales, pero sin el calado que pueda tener la television en la sociedad.

Sin embargo, Podemos rompe, en cierta manera, este esquema con los medios de
comunicacion. La innovacién de Podemos en este sentido es que, gracias al buen uso de
Internet como herramienta de marketing, ha conseguido crear un discurso y transmitirlo
sin intermediarios a los ciudadanos. Los medios solo transmiten una informacién a la que
no se puede afiadir mas a lo que esta construido. El ejemplo de ello es el programa La
Tuerka, que juega un papel fundamental como alternativa a las tertulias de medios
generalistas y, a su vez, tiene un doble objetivo: por un lado, sirve de medio de
comunicacion propio para comunicarse con los votantes y, por otro, es un instrumento
para comunicarse con los periodistas —a los que tiene que invitar al programa-— que, al fin

y al cabo, son los que realizan contenidos.

De esta manera, también se crean vinculos muy estrechos con los periodistas, que aparte
de para salir en television y tener buena relacién con los medios, sirve para tener
influencia sobre ellos y marcarles la agenda. No hay que olvidar que una practica comin
de los politicos es entablar relaciones privilegiadas con algunos periodistas en particular,
asi como la de estos es dejarse querer. Es una relacion mutuamente productiva para ambos

y que, normalmente, no se muestra en pablico.

Por tanto, se puede discrepar con la linea de anélisis que habla de los medios como
generadores de frames argumentando que simplemente actian como difusores. Los
medios de comunicacién pueden modificar la interpretacion de temas, pero la cosa cambia
si se da cuenta de que la presentacion de estos mismos temas ha sido previamente
distribuida por las fuerzas politicas. En este trabajo se defiende que los medios tienden a
sucumbir a la presentacion de los temas que interesan a los partidos politicos. Los
periodistas de las distintas agencias 0 medios de comunicacion reciben los eventos y

hechos que les afectan ya redactados. Esto no solo facilita su insercion en los formatos
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periodisticos, sino que también da una determinada vision de la realidad desde un punto
de vista concreto. El problema es que normalmente se da cuenta de cdmo se recibe el
mensaje, pero no de como se elabora, que es de lo que se encargan los partidos politicos

a la hora de comunicar.

4.2.2. LA NECESIDAD DE CREAR MARCOS COGNITIVOS

En una entrevista, Errejon explica como las realidades en si mismas no constituyen un
problema politico hasta que no se presentan como tal:
«Que haya un terremoto y en un barrio pobre se caigan algunas de las casas del
vecindario puede tener significados diferentes: puede ser que la poblacion culpe al
terremoto, puede ser que la poblacién culpe a los dioses malvados que les han
enviado un temblor de tierra. Puede ser que la poblacion culpe al alcalde, o culpe al
ministro, o culpe al presidente... La atribucion del significado politico a los hechos
sociales no es univoca: es el objetivo de la lucha politica ¢ Y por qué es el objetivo
de la lucha politica? Pues porque en ese instituir sentidos compartidos hay siempre

una delimitacion de qué es un problema, quiénes son los afectados y quiénes son los
culpables. Y eso no esta escrito en ningun sitio®®».

Mas adelante, en su tesis doctoral, Errejon (2012: 303) identifica tres etapas en la
problematizacion de esas realidades. La primera etapa pasa por diagnosticar los
problemas —como podrian ser los desahucios, que la gente no tenga donde vivir, la alta
cifra de paro o el fracaso escolar, entre otros— y agruparlos en torno a una injusticia
general. La segunda etapa pasa por politizar esa injusticia, es decir, que los partidos
politicos creen unas identidades —culpables y victimas—. Por Gltimo, en la tercera etapa se
trata de motivar a la accion en la que se argumenta la posibilidad de cambiar esa realidad.
Es una formula repetitiva por la que se logra crear una perspectiva de la realidad a través

de unos hechos.

Esta vision de la realidad que se quiere consolidar esta dirigida a distintos grupos de
personas con necesidades concretas que han de ser problematizadas. Es asi como se
acaban creando los marcos, que conforman la manera de ver el mundo de la gente. Por
ejemplo, seria razonable que alguien desempleado y en busca de algin empleo esté
interesado en escuchar una solucién a la alta tasa de paro o que alguien que acaba de ser

desahuciado escuche soluciones a su problema. Aunque se haya identificado un problema

15 Errejon (2015).
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y ofrecido una solucién adecuada, es necesario que los partidos y lideres politicos creen
un discurso convincente, centrando sus esfuerzos en crear marcos cognitivos e
interpretativos. Erving Goffman, el padre de la microsociologia y uno de los soci6logos

mas importantes del siglo XX, es uno de los autores que mas luz aporta en este campo.

Para Goffman, los marcos cognitivos —cognitive frames— son «los mecanismos que nos
permite hacernos una idea clara e inmediata de lo que estd pasando, es decir, todas
aquellas premisas que utiliza una persona para interpretar la realidad que le rodea»
(Alvaro, Fonseca, 2015: 65). Pero es un concepto abstracto en el que no existe
unanimidad, puesto que hay marcos de aplicacién general, otros que solo sirven en
contextos determinados, otros compartidos por toda la sociedad o un colectivo y otros

que pueden ser individuales.

Esta idea se entendera rapido con un tema muy discutido del que no se tiene un punto de
vista claro: el aborto. Se trata de un tema que suscita una batalla ideolégica con dos
posiciones enfrentadas —los pro-abortistas y los anti-abortistas— y que trae consigo la
necesidad de crear marcos cognitivos para defender cada postura. Por un lado, los anti-
abortistas parten de un marco que defiende la vida del ser humano, llegando incluso a
crear el término «pro-vida». Es decir, su marco inicial es el valor de la vida humana, y ya
que un feto es una persona viva, abortar seria un asesinato. Para crear este marco también
se sirven de ecografias e informes cientificos que hacen que sea complicado oponerse a
esta idea por medio de imagenes que construyen una narrativa que la gente pueda
rapidamente comprender. Por otro lado, los pro-abortistas parten del marco inicial del
derecho de la mujer a decidir. Ella es quien gesta fisicamente el feto, con todo el desgaste
de energia, esfuerzo y privaciones que eso supone, por lo que es la Gnica persona gue esta
legitimada a decidir si tener un bebé o no. Por tanto, el marco esté centrado en que intentar
influir o incluso obligar a la mujer a no tener eleccion va en contra de sus derechos,
pudiendo de alguna manera toparse con los pilares ideoldgicos del feminismo y la lucha

por la igualdad.

Aplicando esta teoria al debate politico, se puede llegar a ser muy convincente, siempre
que se logre conectar con la estructura de marcos del receptor. Cuando hay un esquema
sencillo de interpretacion, es mas facil y rapido recurrir a él. En la politica actual espafiola,
Pablo Iglesias crea un marco cognitivo con los votantes de izquierdas cuando habla del
concepto de «puertas giratorias» para referirse al paso de expoliticos a los consejos de
administracion de compafiias multinacionales. Asi pues, cada vez que alguien de
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Podemos aparece en un medio de comunicacion o escribe en una red social logra crear en
la mente de los ciudadanos afines a su partido esa idea de una puerta giratoria, como en

los siguientes tuits:

Podemos (@ahoraPodemos). «Contra las puertas giratorias entre el Ministerio de Defensa
y la industria armamentistica. #MilitaresConDerechos [Imagen]». 15-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Hay que cerrar puertas giratorias que también giran de la
empresa privada a la publica” @CBescansa #GranDebate ARV [Imagen]». 21-06-2016. Tuit.

En este trabajo no se entrara a debatir si lo que dice Podemos es cierto 0 no, sino el hecho
de que con este marco cognitivo se consigue que una mayoria de la poblacion crea que
cada politico que abandona su cargo da el salto inmediato a una empresa donde cobra
grandes sueldos. Las «puertas giratorias» de Pablo Iglesias, a fin de cuentas, no es mas
que una metafora que se construye mediante el lenguaje, sin embargo, a través de ellas se

configura la forma en la que se ve la realidad.

Junto con esto, hay que tener en cuenta que, como dijo George Lakoff (2007), la gente
solo acepta aquellas ideas que guarda una coherencia con su marco. Es decir, por l6gico
que parezca, el enunciado de un partido o lider politico tiene que conectar con los que ya
se tienen instalados, porgque si no sus votantes y simpatizantes lo rechazaran. Para el
profesor de Berkeley, los marcos determinan en su aplicacion politica los cambios
sociales que se realizan. Por ello, para llevar a cabo un cambio politico es necesario
primero cambiar los marcos, de modo que «el cambio de marco es cambio social» (2007:
4).

Segun dice Lakoff, el mundo ha sido enmarcado de una determinada manera que resulta
inverisimil pensar en visiones alternativas. Es posible desafiar esos marcos y tratar de
sugerir asi un marco alternativo, pero mientras eso no suceda, el marco prioritario se
impone. El titulo de su libro, No pienses en un elefante, lo explica por si solo. Cuando el
profesor les dice a sus alumnos que no piensen en un elefante, la tarea resulta imposible
ya que, inevitablemente, el elefante viene a la cabeza. EI marco se evoca incluso cuando

se intenta negarlo (Arroyo, 2012: 123).

Es por esto que tiene importancia la manera en la que se define un problema, la metafora
que se utiliza al describirlo y el marco de su narracion. En este sentido, las metaforas

trasladan un marco de interpretacién de un determinado asunto de manera sencilla.
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Mediante unas determinadas palabras se construye y se define la realidad, y es ahi donde

reside el poder de las metéaforas. Lo explica Arroyo de la siguiente manera:
«La definicion de las situaciones con metaforas, la lucha entre narrativas alternativas,
el contraste de los marcos diversos que pueden aplicarse a una situacion, constituyen
todos ellos el trabajo mas determinante en la adopcion de estrategias de
comunicacién politica. El trabajo de enmarcado —constante, imprescindible,
inexcusable— es el verdadero ndcleo del quehacer de la politica: es la esencia de los
debates y el punto esencial de las representaciones. Se empefia en imponer su marco
el primer ministro que comparece en el debate sobre el Estado de la Nacién. La
apuesta de su investidura es trasladar a la ciudadania un relato verosimil y persuasivo
del pais. Son narrativas contrapuestas las que vemos en las sesiones de control
semanales a los gobiernos all& donde existen. En un debate electoral televisado

aparecen cada pocos segundos metaforas portadoras de la vision del mundo que cada
uno de los candidatos trata de imponer*t».

Uno de los marcos méas importantes utilizados por Podemos y clave de su éxito electoral
en tan poco tiempo es el de concebir la politica basado en un eje que no tiene por qué ser
estrictamente el bidimensional izquierda-derecha (Alvaro, Fonseca, 2015: 88). No es que
renieguen de que son un partido que encajaria en los estandares de lo que se entiende
como un «partido de izquieras!’», sino que se salen de ese marco izquierda-derecha
tradicional para crear otro mas afin a sus intereses: el de «los politicos que no nos

representan».

De este modo, lo que se consigue es romper ese marco a base de activar otro que también
estd previamente instalado en buena parte de la sociedad. Se logra asi conectar con el
votante de forma directa, recordando unas premisas que ya tenian en su imaginario, pero
que ningun partido politico habia utilizado antes. Por tanto, Podemos da a entender que
estos «politicos que no nos representan» son los corruptos que dan la espalda a los
ciudadanos, utilizando un sistema que no es realmente democratico y donde el pueblo no

tiene realmente el poder.

Dentro de esta idea de marco cognitivo, no hay que olvidar que el éxito de Podemos
también radica en como plantean su partido. Cuando dicen que mas que un partido
politico son un «instrumento para que los ciudadanos tomen el poder» y que votar por

ellos méas que poner un papel en la urna es «hacer historia» y apelar asi al «voto Util»,

16 Arroyo (2012: 128).
17 Otros partidos como lzquierda Unida también podrian situarse en el mismo eje que Podemos —de hecho,

unieron fuerzas para las elecciones de 2016—, sin embargo, no han tenido el mismo éxito que la formacion
liderada por Pablo Iglesias, quiza por su manera de afrontar los marcos y su discurso.
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estan creando un marco cognitivo entre los votantes descontentos mayoritariamente de
izquierdas. Esta es una idea que Podemos ha utilizado desde el primer dia, acompafiado
de expresiones como «estamos en un momento Gnico y no podemos quedarnos en casa»
o «por fin podemos cambiar las cosas», lo que genera una oleada de ilusion entre varios

grupos de ciudadanos.
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4.3. LA COMUNICACION POLITICA MEDIADA POR ORDENADOR

Desde principios del siglo XXI, con la llamada Web 2.0, surge un nuevo escenario en
el que se desarrollan las acciones en comunicacion politica. Sin embargo, la relacion entre
Internet y la politica no es nueva, ya que antes de que eclosionara la Web 2.0 —segun Dale
Dougherty en 2004—, existian iniciativas para acercar la politica a la ciudadania por medio
de las nuevas tecnologias. Es por esto que Gutiérrez (2006) enfoca su concepcion de
discurso politico, ademaés de al emitido por la prensa politica especializada y el discurso
presidencial, el magisterial y el del ejército, al «emitido por los medios electronicos»
(2006: 6). Por su parte, el Interactive Advertising Bureau (2008) define los medios
sociales como «plataformas digitales de comunicacion que dan el poder al usuario para
generar contenidos y compartir informacion a través de perfiles privados y publicos».
Esta definicion es interesante en el sentido de que hace referencia a un poder que se tiene
para crear informacién y contenidos, herramienta muy util en la actualidad no solo para
los politicos, sino para los usuarios en red, dando constancia de que la comunicacién

politica en la web se retroalimenta.

Por tanto, los ciudadanos también se convierten en sujetos activos en la produccion y
distribucion de informacién, puesto que crean contenidos con poca o incluso nula
intermediacion del periodismo tradicional, haciendo caso a la m&xima de Twitter «(nete
a la conversacion» (Mancera, Pano, 2013: 8). Esto, volviendo al concepto del framing,
ayuda a que se interprete y defina una realidad de una determinada manera, en este caso,
ni la de los politicos ni la de los medios de comunicacion, sino la de los internautas. En
este proceso, los ciudadanos se convierten en la comunidad informativa, por lo que es
necesario que los partidos politicos definan y adopten nuevas estrategias de
comunicacion, entendiendo la adaptacién de la conversacion a los nuevos medios como

un elemento esencial en términos de influencia.

Gracias al medio digital se refuerza la sensacion de apertura del canal comunicativo, pero
también la instantaneidad y rapidez en el intercambio de mensajes. De acuerdo con
Mancera y Pano (2013: 49-54), la conversacién sustentada en el feedback da més valor a

los procesos comunicativos, ya que «sin él no habria opinidn y sin opinién no existiria

18 Segln Dale Dougherty, cofundador de la compafifa de medios O'Reilly Media y quien concibié este
término, se conoce la web 2.0 como a los nuevos sitios web que se diferenciaban de los sitios web mas
tradicionales englobados bajo la denominacion Web 1.0. La caracteristica diferencial es la participacion
colaborativa de los usuarios.
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valor». Por consiguiente, en el otro lado de la balanza se encuentran los partidos politicos,
que tienen la necesidad de variar o adaptarse a estas plataformas. Esto no solo obliga a
que los candidatos y partidos estén en las redes sociales y en Internet en general, sino a

que también respondan inmediatamente.

El uso masivo que se tiene de estos medios provoca que tengan que cambiar sus
estrategias comunicativas, puesto que ahora se plantean escenarios en los que es posible
lanzar una pregunta a un politico y recibir respuesta en tiempo récord. Ademas, al tratarse
también de un filtro de opiniones y noticias que movilizan al publico en torno a temas de
actualidad, el perfil de los candidatos politicos y los partidos han de estar constantemente
actualizando su estado para afianzar su imagen. Esto en términos electorales significa

estar mas cerca del que vota.

Segun lo expuesto, frente a la comunicacion en los medios tradicionales, los usuarios en
la red producen contenidos y se informan de mas diversas fuentes, consiguiendo
«colapsar las jerarquias sociales y permitir relaciones mas simétricas que contribuyan a
la desestabilizacion de los sistemas de comunicacion politicos tradicionales» (Zamora,
2012: 2). Se debe tener en cuenta esta realidad para las estrategias en comunicacion
politica, ya que toda actividad que se dé fuera del mundo online puede acabar teniendo

transcendencia social en este (2012: 3).

La campafia online, a diferencia de la campafia offline, incluye cuatro actividades basicas:
informar, involucrar, conectar y movilizar. La primera de ellas se considera obvia,
incluyendo actos sobre la campafia y el programa electoral, enfatizando la posicion del
partido y candidato en temas concretos. La actividad de involucrar se da mediante la
interaccion entre el candidato y los votantes, ya sea por mensajes de texto, a través de la
pagina web del partido politico o del candidato o de alguna red social. Por su parte, la
posibilidad que ofrece la red de conectar informacién es algo de lo que se sirve la politica
para que su mensaje produzca el mayor efecto posible. Asi, es posible enlazar informacion
relevante sobre algun tema que circule en la web, sin olvidar la opcion de compartir
imagenes, videos o enlaces. Por ultimo, movilizar es una de las mayores posibilidades
que puede aportar una campafia online con respecto a una offline. Las plataformas
digitales en politica son herramientas para la movilizacién, siempre buscando persuadir a
los usuarios con el fin de que difundan sus acciones y consigan el voto de los candidatos.
Twitter, en especial, es una red pensada para generar opiniéon y, en muchos casos,
movilizar y llamar a la accion.
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4.3.1. LAPOLITICA EN LAS NUEVAS TECNOLOGIAS: DESDE OBAMA HASTA PODEMOS

«Esta campafia nunca ha sido sobre mi, sino sobre vosotros!®», afirmé Obama en 2008
durante su discurso que le permitia concurrir como candidato del Partido Demdcrata a las
elecciones. Y es que, desde un primer momento consiguié movilizar a una red de personas
con la finalidad de lograr su voto. Todo esto fue posible gracias a un buen uso de las
tecnologias emergentes como YouTube, Facebook, Twitter o redes sociales propias que
se crearon para su campafia?®. A partir de ese momento, «cambi6 nuestra forma de ver la
politica y las campafias apostando por crear un movimiento mas que una campafia»
(Mancera, Pano, 2013: 75). Sin Internet, Obama no podria haber abandonado el
anonimato que tenia hasta hace unos pocos afos, razén por la cual su equipo decidio

invertir millones de dolares en las nuevas tecnologias.

Pero lo verdaderamente novedoso del «fendmeno Obama?!» no fue el uso pionero de este
tipo de herramientas, sino la estrategia utilizada que hizo posible que la comunicacién
digital en su campafia fuera explotada de manera eficiente. Asi lo coment6 Rahaf
Harfoush, coordinadora de la comunicacion en linea del Partido Democrata durante la
campana: «la clave de nuestro éxito no fue crear miles de perfiles, webs y bitacoras, sino
seguir una buena estrategia. [...] Las nuevas tecnologias cambian nuestros
comportamientos, pero sobre todo fortalecen las relaciones. Eso es lo que hay que

aprovechar®?».

Asimismo, las campafias acordes a la Web 2.0 otorgan mayor capacidad de influencia a
los partidos minoritarios que, en un principio, reciben menos atencion de los medios de
comunicacion. Con el uso de las redes sociales estos partidos menos conocidos y con
menos recursos pueden adquirir mayor visibilidad. Podemos, partido politico nacido en
2014 y con menos recursos econdmicos que el resto de sus grandes rivales, ha sabido
acercarse a lo que hizo el equipo de Obama en 2008, pero atendiendo a los factores y el

contexto de la Espafia actual. De esta manera, no solo esta presente en las redes sociales

19 «What the nay-sayers don’t understand is that this election has never been about me. It’s been about
you». En The New York Times (2008).

20 Como por ejemplo la red social My.Barack.Obama, en la que los usuarios debian hacer constar en sus
perfiles los eventos a los que asistian para apoyar al candidato, asi como las llamadas que hacian pidiendo
su voto o las visitas puerta a puerta. Entre las otras redes sociales conocidas se encontraban perfiles oficiales
de Obama en MySpace, Flickr, BlackPlanet o LinkedIn.

21 Cruz (2009).

22 Aced (2009).
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mayoritarias, sino que sigue una estrategia distinta con la que poco a poco se asienta como
uno de los grandes partidos en la actualidad. En su momento, Podemos tomo conciencia
de que el éxito no radicaba tanto en el uso de las nuevas tecnologias, sino en la

participacion ciudadana motivada por estas herramientas digitales.

Cuando Podemos se cre6 en 2014, no contaba con ningun grupo inicial de simpatizantes,
a diferencia del resto de partidos politicos, que ya estaban consolidados. Entendieron que
necesitaban una masa critica de simpatizantes que participaran y colaboraran con el
partido, y que la gran parte de sus seguidores eran jovenes que manejan las nuevas
tecnologias con fluidez. Asi pues, observaron que utilizaban las redes sociales como
espacio de debate de ideas, es decir, les gustaba hablar de politica en Internet.

En este sentido, el avance de la tecnologia guarda especial relacion con el andlisis
socioldgico. Hasta hace relativamente poco, los estudios socioldgicos se basaban en
encuestas y trabajos de campo limitados con respecto a la cantidad de informacién que se
puede obtener con la ayuda de la tecnologia. Hoy en dia, existe mucha mas informacion
en bruto para analizar la sociedad de forma més precisa, gracias a la digitalizacion de
procesos, que trae consigo la posibilidad de almacenar datos de forma infinita. Mediante
un analisis etnografico, un partido politico puede analizar el comportamiento de los
ciudadanos y encontrar nuevos segmentos basados en motivaciones —parados, jovenes
que ni estudian ni trabajan, jubilados, etc.—. Se trata de segmentos que no aparecian en
encuestas anteriores, puesto que estas se basaban en categorias estadisticas clasicas —
edad, sexo, situacién geogréfica, etc.—, recogidas a través de los andlisis de mercado

tradicional.

Por ejemplo, en el grupo de los jévenes, donde se encuentra una gran cantidad de votantes
de Podemos, hay que poder distinguir a los jovenes con formacion, sin ella, con trabajo,
desempleados, estudiantes, de izquierdas, de derechas, y un largo etcétera. Es decir, seria
un error utilizarlos como una misma categoria de analisis por un mismo rasgo en comun
cuando sus motivaciones pueden ser totalmente distintas. De este modo, los jovenes sin
estudio ni trabajo comparten unas expectativas en comun, por lo que podria estudiarse

COMO un grupo con coherencia interna.

Con el estudio de la etnografia politica posiblemente se llegaria a la conclusion de que
gran parte de los jovenes sin estudios ni trabajo no son conscientes de la importancia de

poder votar, ni de los derechos que tienen a ese respecto ni de los partidos politicos que
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se presentan a unas elecciones. Por el contrario, son conscientes de que viven con sus
padres, de la dificultad de independizarse y de lo frustrante que puede ser no tener un
trabajo, hechos que se pueden utilizar en la comunicacion politica para conseguir los
votos de un grupo determinado de personas. Es decir, en este juego de captar la atencién
del votante y seducirle, las tecnologias digitales son una herramienta mas para su practica,

al igual que en su dia lo fueron la prensa o la radio.

Por tanto, Podemos vio en las nuevas tecnologias y en las redes sociales una forma
indispensable de dirigirse al votante. Antes de la llegada de Internet, los partidos politicos
Unicamente se tenian que preocupar por su relacion con los medios y por las vias de
comunicacion tradicionales como los mitines o0 actos en campafia. Actualmente, es
necesario también dotarse de una estrategia de comunicacion digital y saber encajarlo en
los diferentes habitos del consumidor. Es lo que se conoce como «marketing de
contenidos», donde a través de una estrategia se pretenden crear piezas destinadas a ser
distribuidas por las redes sociales. Son formatos nuevos y diferentes en los que se debe
introducir el discurso de un partido politico de otra manera, como si el discurso fuera el

contenido y el formato el continente.

Al hilo de esto, es importante destacar que, aunque se han analizado ampliamente los
efectos del consumo de los medios digitales en la participacion politica, todavia no esta
claro si la basqueda de informacion sobre politica en la red puede predecir el grado de
implicacion de los ciudadanos en este tema, y mucho menos su orientacion a la hora de
votar en unas elecciones (Mancera, Pano, 2013: 29). Por ejemplo, existe una gran
diferencia entre un activista en la red y lo que se ha denominado un liker, es decir, aquella
persona que mediante un clic en la opcién «me gusta» se adhiere a un tema en una red
social, pero que dificilmente participa en una manifestacion. De todos modos, no hay que
olvidar que mediante las paginas webs y las redes sociales se puede llegar de una manera
mas directa a las preocupaciones que puedan tener los ciudadanos, aunque esté constatado

que el canal con mayor repercusién sea la television.

Es por esto que todavia no se puede establecer una correlacién directa entre la
movilizacién lograda en la web por una determinada formacion politica, y el porcentaje
de votos que lograra finalmente tras el proceso electoral. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica, los espafioles que més participan en las redes sociales oscilan entre los 15 y

25 afos, que, en realidad, acaban siendo los menos movilizados electoralmente.
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Por consiguiente, contar con una mayor presencia en Internet no significa ganar las
elecciones. No obstante, cada vez un porcentaje méas elevado de la poblacion espafiola se
informa de la actualidad mediante la red e interactla en redes sociales. De ahi, que el
problema del uso tecnoldgico por parte de los partidos politicos no radique tanto en tener
mas o0 menos presencia en Internet, sino en la estrategia comunicativa de caracter
unidireccional que puede no generar el interés deseado en los canales digitales. Podemos
ha conseguido entender Internet y las redes sociales, en especial Twitter. Para ellos, mas
que una herramienta de comunicacion, es una herramienta de marketing, puesto que «no
solo lo emplea para difundir mensajes sino para crearlos. Esos mensajes son sus

contenidos» (Alvaro, Fonseca, 2015: 122).

4.3.2. TWITTER: LA HERRAMIENTA PREFERIDA PARA CAMPANAS ELECTORALES

Twitter es una plataforma microblogging?® en la que el usuario crea un perfil que puede
ir actualizando por medio del envio de mensajes breves que no superen los 140 caracteres.
Los candidatos son conscientes de esta brevedad y aprovechan todos los recursos
comunicativos de los que disponen para que su relato llegue a los seguidores y tenga una
adhesion social positiva. Por esto, los 140 caracteres que se permite en cada tuit dice
mucho de la vision del candidato, la politica que pretende realizar y el relato que quiere
contar (Zamora, 2012: 9).

A pesar de que Twitter ha sido una de las Ultimas herramientas en surgir dentro de la Web
2.0, segun se ha podido ver durante los ultimos afios, es el medio preferido por los
politicos y sus equipos de campafia para comunicar sus mensajes de forma diaria. Quiza
sea por las numerosas ventajas que aporta a cualquier candidato electoral, como mostrar
indirectamente la agenda de campafa del partido o la rapida difusién de noticias y
acontecimientos de la campafia en el mismo momento en el que esta ocurriendo, sin

necesidad de acudir a un medio de comunicacion tradicional (Zamora, 2012: 7).

Pero lo que realmente diferencia a Twitter de los blogs, paginas webs y otras redes
sociales como Facebook es el tipo de comunicacion que se establece entre los

interlocutores. Para Menna (2011: 9-10), se trata de una comunicacion simétrica y

23 Es decir, presenta un servicio en linea que permite enviar y publicar mensajes de no mas de 140 caracteres
desde sitios webs, mediante mensajeria instantanea o desde aplicaciones para moviles.

36



polifonica, donde todos los usuarios son potenciales emisores en el mismo espacio y sus
mensajes son susceptibles de ser comentados o reenviados por cualquier otro en cualquier
momento. En el resto de redes sociales y blogs, el autor puede decidir si recibir 0 no
comentarios, o si, por otro lado, decide filtrarlos antes de que se publiquen, tratdndose de
una comunicacion asimeétrica. En Twitter, en principio todos los interlocutores tienen el
mismo estatus al no haber ningun tipo de filtro previo, lo que promueve una comunicacion
mas horizontal a la que las fuerzas politicas y lideres se encuentran mas expuestos. Es
decir, como comentan Mancera y Pano, «Twitter ha generado un codigo comunicativo y
unas pautas de interaccidn especificas» (2013: 58), siendo una de las razones por las que
esta red social sea la mas utilizada para comunicar con la ciudadania. Se facilita asi la

conectividad social, con la intencién de pasar del discurso politico al debate pablico.

La cuestion clave es si el candidato politico —y los politicos en general— esta dispuesto a
mantener una conversacion o un dialogo con alguno de sus seguidores y en qué medida
le resulta productivo participar. De hecho, la mayoria de los candidatos no gestionan su
perfil y cuenta directamente, sino que lo hace un equipo especializado en redes sociales.
El didlogo es algo que se da por hecho en la comunicacion politica en Twitter, pero la
realidad es distinta. En pocas ocasiones se encuentran casos de dialogo entre un politico
candidato a la presidencia o un partido relevante con algin usuario. Como mucho, se

limitara a la préactica del retuit.

Por otra parte, el hecho de que las conexiones en Twitter sean directas y basadas en la
préactica del «seguimiento», provocan un abandono de la reciprocidad obligatoria entre
perfiles y cuentas que proponen otras redes sociales (Kwak, 2010: 1). Por esta razén, lo
predominante es que los politicos, como personas influyentes que son, tengan miles de

seguidores, mientras que ellos solamente siguen a su circulo cercano.

Por consiguiente, lo que acaba ocurriendo es que millones de personas miran y reciben
mensajes de los partidos que les gustan o por los que sienten simpatia, y las opiniones
similares se concentran y se retroalimentan. Y es que, como comenta Arroyo (2012: 338),
la pauta de agrupacion es universal, por lo que «los progresistas se unen con los
progresistas, y los conservadores, con los conservadores: se conectan unos con otros,
expanden sus propios mensajes, se apoyan entre si». En definitiva, lo esencial no cambia
tanto con las redes sociales: los politicos siguen marcando las pautas de los

acontecimientos mientras los demas se limitan a observar. Hay muy poca probabilidad de
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que un politico o la cuenta de un partido responda a un tuit de un seguidor. Y si lo hace,

lo més probable es que se encuentre en medio de una campafia politica.

En la practica no es comun que los politicos utilicen Twitter para entablar una verdadera
conversacion social. En su lugar, es mas comdn que utilicen esta red social como una via
de difusién masiva de informacion, que mediante mensajes cortos acaban conformando
un discurso en su totalidad. De hecho, «en muchos casos, se limitan a difundir
informacidn sobre los acontecimientos politicos de la campafia, asi como para mostrar
sus propias opiniones» (Zamora, 2012: 8). Los politicos suelen tener presente su propia
agenda de prioridades y actos a los que acudir, mientras que la agenda de prioridades
ciudadana se manifiesta mediante el uso masivo de hashtags, que reflejan la orientacion
de las prioridades de la opinion pablica. Por esto, es probable que la agenda Twitter difiera
de la de los medios tradicionales, que se encargan de encuadrar los acontecimientos de
manera noticiosa para Illamar la atencién del espectador. Con todo, y a pesar de lo
expuesto, es notablemente positiva la idea de Twitter como herramienta de comunicacién

politica para los partidos y candidatos.
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5. ANALISIS

5.1. TWITTER COMO MEDIO PARA LA INTERACCION SOCIAL

Para abordar un trabajo de este tipo, en donde se estudia la comunicacion politica y el
discurso de un partido en un canal tan concreto como Twitter, es necesario dar cuenta de
los principales fendmenos pragmaticos y linguisticos que tienen lugar en la red, que se
recogeran a lo largo de este analisis. Desde hace dos décadas, los estudios en este tipo de
discurso se han centrado en el uso del lenguaje mediante redes utilizando los métodos de
la pragmaética, del analisis del discurso y de la etnografia de la comunicacion. Sin
embargo, en la actualidad, y con el avance de la tecnologia, los analisis se llevan a cabo
desde una perspectiva en la que se tiene mas en cuenta la lengua en interaccion, ademas
de los factores situacionales, razon por la cual los mensajes que se intercambian en
Internet se sitlan en un continuum (Mancera, Pano, 2013: 16). Esto viene determinado
por la manera en la que el emisor y el destinatario crean la interaccion, atendiendo a
circunstancias como la proximidad, la distancia y la rapidez comunicativa, asi como la

intimidad y el grado de participacion emocional de los interlocutores.

El poder de la conversacidn en Twitter estd en su capacidad viral para canalizar millones
de mensajes y amplificar la comunicacion. Es una de las caracteristicas de este tipo de
redes sociales, en las que se va mas alla en la medida que promueve la conversacion y la
colaboracidn. Debido a su caracter cooperativo y la alternancia no predeterminada, lo que
predomina en Twitter es la acumulacion de intervenciones sobre algun tema, sin que sea
necesario interactuar con un usuario. Por tanto, aunque se constituya en un contexto de
inmediatez, lo importante es comunicarse con los usuarios por medio de mensajes sin que

estos sigan unos turnos en sentido estricto.

Es por esto que muchas veces en Twitter no se espera que un mensaje sea contestado,
sino que se persigue que mediante mensajes breves los usuarios se sumen al grupo con el
objetivo de crear un espacio en el que se superponen distintas voces en torno a temas
concretos o de interés general. Con los tuits, ademas de conseguir un impacto sobre los
usuarios, se logra un alcance adicional: los seguidores comparten cosas con sus «amigos»,
y esto genera historias cuando interactdan con esa «marca». Es decir, no solo se llega a la
gente, sino que se estd en boca de todos, se consigue que se hablen de ellos y de su

producto.
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Las investigaciones sobre la teoria del framing aplicada al contexto del microblogging
trae consigo varios trabajos que abordan la importancia que tiene el uso estratégico del
marco de los tuits en las campafas electorales. La investigacion realizada por Parmelee y
Bichard (2012), en particular, es de las mas destacadas, y muy afin a lo que se quiere
demostrar en este trabajo, puesto que parte de la idea de que «el analisis de los frames
que se derivan de los tuits difundidos durante la campafia puede ofrecer pistas sobre cémo
aquellos que los han escrito, bien sean los candidatos o su equipo de camparia, perciben

los temas clave y el proceso politico» (2012: 170).

El andlisis que se ha llevado a cabo sobre los tuits recogidos permite afirmar que en el
discurso politico de Podemos no se manifiesta un intercambio dial6gico con los demas
usuarios, salvo contadas excepciones. Casi todos los tuits de este partido reciben una
respuesta, réplica o algun tipo de turno reactivo que pueda provocar un intercambio del
tipo Pregunta-Respuesta constituido por méas de dos turnos. Pero al contrario de lo que se
pudiese pensar, Podemos no opta por un tipo de interaccién dialdgica con los ciudadanos

como estrategia desde su cuenta de Twitter.

De ahi que lo que prime sea promover el mensaje y que los ciudadanos comenten lo dicho
por el partido para generar el mayor nimero de menciones y difundir un hashtag
determinado. Este modo de empleo de Twitter por parte de los politicos estd mas cerca
de las précticas tradicionales de los medios de comunicacion de masas que de las redes
sociales, ya que Unicamente utilizan Twitter para difundir sus noticias, a modo de una

especie de feed.

Sin embargo, esto no significa que desde la cuenta del partido no se hagan eco de lo que
dicen sus seguidores. En ocasiones concretas, como, por ejemplo, el dia de las elecciones,
Podemos pide en Twitter la participacion de los usuarios mediante el hashtag
#UnidosPodemos26J junto con una fotografia del momento en el que han ido a votar,

provocando miles de tuits como el siguiente:

Moreno, Julian (@JulianMoreno_V). «Votando con una sonrisa, ganas, ilusion y esperanza
de que hoy empiece una nueva época politica! #UnidosPodemos26J [Imagen]». 26-05-2016.
Tuit?,
Con este mecanismo de llamamiento da la sensacién que desde el partido se «escucha» a

sus seguidores afines, ademas de limitar el intercambio conversacional a la practica del

24 Retuiteado por Podemos (@AhoraPodemos).
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retuit. Por tanto, el retuit se puede utilizar como «dispositivo para crear una afiliacion que

no se limite al propio partido y al propio discurso» (Mancera, Pano, 2013: 235).

Al hilo de esto, se quiere aclarar que para el corpus de este trabajo también se ha hecho
uso de los retuits por parte de las cuentas tres cuentas analizadas. Como comentan
Mancera y Pano:
«Si bien el ‘retwittear’ puede ser visto simplemente como un acto de copia y
retransmision, de hecho esta practica contribuye a construir una ‘“ecologia
conversacional” (Boyd, Golder y Lotan, 2010), en la que el intercambio esta
constituido por una interaccion publica de voces que da lugar a una percepcion de
contexto compartido. Y es que la mencién y el retuiteo pueden entenderse como

formas de difusion de la informacidén y como medios eficaces para participar en una
“conversacion extendida”?».

Ademaés, en lo que concierne a la funcion del retuit, Menna (2011: 15-16) afirma que
favorece la polifonia textual, puesto que incluye en el discurso un coro de voces que
sostiene o rechaza lo que se dice, y se convierte entonces en una estrategia al servicio de
la argumentacion, lo cual es un aspecto fundamental en la comunicacion politica. Se
relaciona con la posibilidad de retomar el discurso de otro y transmitirlo desde su propia
cuenta para, en la mayoria de las ocasiones, argumentar a favor y difundir un mensaje
entre los propios seguidores. Para Lara (2012), un retuit también desempefia una funcién
de reconocimiento cuando permite identificar la autoria de los datos compartidos, por lo
que el mensaje de un seguidor puede aparecer en la cronologia de un partido o candidato
politico. No obstante, en este corpus se encuentran pocos casos en los que se retuitee los
mensajes de seguidores, si bien la mayoria de retuits son de miembros de la misma
formacion politica. Por ejemplo, la cuenta de Podemos retuited el siguiente mensaje de
Irene Montero, miembro de la direccién del partido:

Montero Gil, Irene Maria (@Irene_Montero ). «Si ellos ganan, la gente pierde. EI PP vende

nuestros derechos a quienes no se presentan a las elecciones.». 23-05-2016. Tuit?,

Mediante este mecanismo, se difunde y comparte un determinado punto de vista,
ampliando su esfera de influencia. Retuitear «da mayor valor a un mensaje que se
considera importante, lo que permita amplificar su efecto alcanzando un mayor nimero
de destinatarios de forma rdpida y exponencial, transformando [...] la practica tradicional

de informacion de boca a oreja» (Mancera, Pano, 2013: 189).

25 Mancera y Pano (2013: 69)
2 Retuiteado por Podemos (@AhoraPodemos).
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5.2. ANALISIS CUANTITATIVO: ¢(,DE QUE SE HABLA EN TWITTER?

Por un lado, es llamativa la desproporcion de tuits entre las tres cuentas. De los 5357 tuits
generados desde el 11 de mayo hasta el 26 de junio de 2016, 4242 pertenecen a la cuenta
del partido politico Podemos (79,18%), mientras que 777 son de Ifiigo Errejon (14,50%)
y tan solo 338 de Pablo Iglesias (6,30%), siendo el que menos uso hace de esta red social
de los tres. Asimismo, 3934 (73,43%) son tuits y 1423 (26,56%) son retuits, lo que deja
ver una dinamica general de crear mas contenido desde los propios perfiles que de
compartirlo de otros. Como ya se ha comentado, los retuits suelen ser de los propios
militantes de la formacion politica, de cuentas afines al partido politico o secciones de
esta —como Podemos Participa, Podem en Comu, etc.— y, en menor medida, de usuarios
que expresan una idea favorable del partido o sobre un tema que sea agenda en ese

momento.

PORCENTAJE TOTAL DE TUITS

]

Pablo Iglesias

65

Tras llevar a cabo una revisién completa de todos los mensajes, se han clasificado los

tuits que forman el corpus en seis grandes blogues por categorias:

a. Los mensajes de propaganda politica.
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b. Los mensajes que sirven para atacar a otros partidos, lideres politicos o

instituciones.

c. Los mensajes que sirven de comparacion con otros partidos politicos, sin llegar a

ser un ataque a dichos partidos.

d. Los mensajes que hacen referencia a alianzas o pactos entre partidos politicos —

en el caso de Podemos, con lzquierda Unida y PSOE-.
e. Los mensajes con una intencion de llamamiento directo a la ciudadania.

f. Otros mensajes. En esta categoria se agrupan los mensajes que, o bien tienen un

sentido més personal, con tonos de humor o humanizacién del politico.

TEMATICA DE LOS TUITS

3%

ed

el 2 ] =
| Intencion de pacto ’ml Otros
‘ 4% | &% | 3

| contraste

l 3%

74%

Como se puede observar, la mayor parte de las publicaciones de Podemos en Twitter van
enfocadas a la propaganda de su partido (74%). Este bloque trata de promocionarse a si
mismo como partido politico y a sus militantes mediante tuits de comunicados, frases de
sus integrantes en eventos o reforzando su presencia en los medios de comunicacion, con
enlaces a entrevistas o debates, evidenciando el empleo de Twitter como herramienta de

propaganda electoral.
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En este sentido, Parmelee y Bichard (2012) tratan de demostrar en su investigacion que
los politicos y su equipo de campafia en redes sociales suelen potenciar los contenidos
propios de las actividades de la campafia en si misma como principal frame estratégico,
en contraste con otras tematicas. De esta manera, la actividad del candidato en Twitter en
campana electoral estd centrada en difundir su agenda entre sus seguidores con un doble
fin: que estos se mantengan informados y que, a su vez, se involucren en las actividades

del partido, como en los siguientes tuits:

Podemos (@ahoraPodemos). «Agenda de actos de hoy, domingo 12 de junio, en los
diferentes territorios. #LaSonrisaDeUnPais». 12-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Todo preparado. Llega @Pablo_lglesias_ a @academia_tv
para el #Debate13J [Imagen]». 13-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «En unos minutos @Pablo_Iglesias_ en directo en
@HoyPorHoy: [Enlace] #PablolglesiasEnLaSER». 21-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Mafiana, @Ruiz_Noticias entrevistard a @Pablo_lglesias_en
@mananascuatro [Imagen]». 23-05-2016. Tuit.

Aqui también destaca el uso periodistico que se hace de la informacion por parte del
propio partido. Esta es otra de las utilidades que ofrecen las redes sociales, puesto que ya
no necesitan pasar el filtro periodistico de antes para llegar a la ciudadania, sino que lo
hacen directamente ellos desde sus cuentas como quieran, cuadndo quieran y de la manera

que quieran, sin tener que pasar la informacion a los periddicos:

Podemos (@ahoraPodemos). «Ahora mismo @Irene_Montero_ conversando con otros jefes
de gabinete por Whatsapp sobre el debate a cuatro». 13-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Estamos encantados de que @rosamariaartal esté en nuestra
lista” @pnique #Echenique ARYV. Aqui en directo: [Enlace]». 23-05-2016. Tuit.

Como se ha comentado, la gran mayoria de los tuits que genera Podemos son de sus
militantes en actos, eventos con la gente o en entrevistas o debates en medios de
comunicacion. Dentro de esta teméatica dominante se observa un discurso repetitivo y, en
ocasiones, simple, sin querer entrar en el fondo de la cuestion. Es por esta razén que en
varios trabajos?’ sobre el discurso en Internet se afirma que el poder de la conversacion
en canales como Twitter no esta tanto en la profundidad de los temas que se traten sino

en su poder viral y en la capacidad para difundir la informacion como si se tratara de un

27 Como los de Parmelee y Bichard (2012), Zamora (2012) o Mancera y Pano (2013), entre otros.
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sistema «boca a boca». Tomando el ejemplo de los tuits de Podemos en campafia, se
puede observar que se abusa de las frases simples y cortas que mantienen una misma

estructura, pero que, a su vez, conservan un mensaje facil de digerir para el ciudadano:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Hay que recuperar los derechos de los trabajadores

recuperando el equilibrio de la negociacion colectiva” @amonterosoler». 19-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Hay que derogar las dos ultimas reformas laborales porque

son regresivas” @Irene Montero_». 19-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Hay que bajar los impuestos a la mayoria social. Eso supone

una bajada del IVA” @Pablo_Iglesias_ #DesayunosTVE». 3-06-2016. Tuit.

De este modo, es facil de entender que se quieran recuperar los derechos de los
trabajadores, derogar las Ultimas reformas laborales porque afectan a estos o que bajen
los impuestos a la gente. Son mensajes favorables y de los que no se puede estar en contra,
pero de los que no se afiade mas informacién: ni cuando lo van a hacer, ni como lo van a

hacer, ni a costa de queé.

Otra caracteristica importante del discurso politico es su naturaleza polémica. Y es que,
«la enunciacion politica esta intimamente relacionada con la construccion de un
adversario, sobre todo en el contexto de una campania electoral» (Mancera, Pano, 2013:
140). Como se puede observar en el grafico, por detras de los mensajes de propaganda
politica estdn aquellos tuits cuya intencion es polemizar mediante la critica a sus
contrincantes. En el discurso politico no es habitual la busqueda de la conciliacion, sino
el desacuerdo mediante ataques a los rivales. Asi pues, el proposito principal es empeorar
la imagen del contrincante, y es aqui donde la descortesia se convierte en la pauta de

comportamiento discursivo (Martin, 2000).

En este sentido, la comparecencia masiva de votantes de un partido en las elecciones es
determinante, al igual que lo es la incomparecencia de votantes del adversario. Mediante
estos «ataques» se trata de que los votantes del adversario se abstengan de hacerlo, ya que
es mas facil que los partidarios de la oposicion dejen de apoyar a su partido a que cambien
de bando. De esta forma, un lider politico no tratara de hacerse con el apoyo de sus
adversarios, sino que tratara de desmovilizarlos atacando al partido politico rival y a sus

componentes (Arroyo, 2012: 245):

Errejon Galvan, Ifiigo (@ierrjon). «<Mas casos aislados en el PP, y muy arriba. Al parecer,

por firmar contratos desorbitados con sus amiguetes». 13-05-2016. Tuit.
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Iglesias Turrion, Pablo (@Pablo_Iglesias_). «<El PP negocia un buen convenio colectivo para

la corrupcion: por cada operacién, mordida del 20%». 18-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“No solamente son corruptos, sino que ademas son ineficaces.
Gracias al PP la deuda ha superado el 100%” @Pablo_Iglesias #IglesiasARV». 19-05-2016.
Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Cifuentes va tarde y estd mas ocupada en tapar sus
vergiienzas que en los problemas de los ciudadanos” @JoseManuel Lop #eIDBT». 11-05-

2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «*“El ministro Soria es un traidor a la patria con sus cuentas en

Panama” @pascualsergio #VotoPorTi26J [Imagen]». 18-06-2016. Tuit.

Cabe afiadir que, en estos casos, es poco habitual que se llegue a la descalificacion
explicitamente. En Twitter las declaraciones suelen ser mas impulsivas que reflexivas
debido a la descortesia verbal que favorece el anonimato en la red. Sin embargo, en este
contexto politico, hay que tener en cuenta dos cosas: los politicos no son anénimos, por
lo que todo lo que escriban se mirara con lupa y, por lo general, suelen tener un equipo
de personas —0 al menos un community manager— que maneja la cuenta del politico, lo

que da menos juego al impulso del momento.

Otro mecanismo destinado a polemizar son las oraciones interrogativas. Mediante las
preguntas son muchos los actos comunicativos que se pueden llevar a cabo, ya que las
formas interrogativas pueden expresar peticiones, aclaraciones o disens. En el plano
politico, muchas de estas tienen un valor de imposicion cuando expresan acusacion,
critica o reproche para atacar a un oponente (Mancera, Pano, 2013: 158). Es decir, por
medio de estas interrogativas, se suele poner de manifiesto las contradicciones que puede

tener el contenido de un enunciado previo, como las preguntas retoricas del siguiente tuit:

Podemos (@ahoraPodemos). «; Este es el empleo del que se enorgullece el PP? Uno de cada
cuatro contratos que se firman dura una semana o menos #EIDesGobiernoDelPP». 19-05-
2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «¢Gastar un rosco de pasapalabra en casos de corrupcion del

PP? ...Es posible & #LaEspafiaModerada». 20-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“;No es mas extremista hacerle pagar a la mayoria una crisis
que no han provocado?” @OwenJones84 #MujeresCambiandoPais26J [Imagen]». 21-06-
2016. Tuit.
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Podemos (@ahoraPodemos). «“; También piensa encubrir el PP, ge dice regenerarse, el caso
de Fernandez Diaz?” @RamonEspinar #GrabacionesInteriorM4 [Imagen]». 22-06-2016.
Tuit.

En estos tuits, se pregunta de manera irénica ante los usuarios si el Partido Popular esta
orgulloso de diversos hechos. Se sabe que cuando un hablante formula una pregunta
retérica, ademas de conocer la respuesta, quiere hacer que sea evidente para todos los
participantes en el acto comunicativo. En este contexto, ademas, también tienen un valor
argumentativo cuando el emisor pretende que su interlocutor admita las presuposiciones

implicitas en sus preguntas, con el objetivo de dafiar la imagen del partido rival.

Asimismo, en los tuits que han servido de corpus, se han clasificado algunos de ellos
como de «contraste», en los que suele haber un acto de habla que cumple la funcion de
fuente implicita. Aqui se reproducen las voces ajenas, en concreto, la de los rivales, lo
que dota de efectividad a la propia argumentacion, pero sin la necesidad de citar
directamente sus palabras. Aunque se hable del partido rival como caracteristica
principal, no es un ataque directo, sino que la comparacion con este le sirve al emisor
como forma de propaganda. Un ejemplo de ello son los siguientes mensajes, en los que
se rebate de forma implicita en el propio enunciado de Podemos la estrategia electoral de

su principal rival, el Partido Popular, contraponiéndola a la suya:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Hacen campafia del miedo, pero son quienes dejan a los
preferentistas sin ahorros y a las familias sin casas” @ierrejon #EICongresoEnTuPlaza». 14-
05-2016. Tuit.

Iglesias Turrién, Pablo (@Pablo_lglesias_). «Estan preocupados porque saben que alli donde
ganamos gobernamos mejor #EIDesGobiernoDelPP [Video]». 19-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Se creen que vale todo para atacar al adversario pero lo que

realmente atacan es la democracia #MaquinariaMafiosa». 12-05-2016. Tuit.

En relacion a esto, y siguiendo la tesis de Errejon (2012: 274-278), los marcos tienen tres
componentes basicos que se pueden encontrar en cualquier texto de movimiento politico:
el de injusticia, el de agencia o eficacia y el de identidad. EI «marco de injusticia»

problematiza una cuestion y la carga emocionalmente, definiéndola como intolerable:

Podemos (@ahoraPodemos). «“En Espafia, el 45% de asalariad@s cobran 1.000€ o menos.
Es injusto” @Pablo_lglesias_ #32RCE [Imagen]». 26-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Sacrificar todos nuestros derechos en el altar de la deuda ha

sido tremendamente ineficaz e injusto”. @RamonEspinar #EspinarEP». 27-05-2016. Tuit.
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En segundo lugar, el «marco de agencia o eficacia» postula que la situacion de injusticia
puede ser cambiada y da ese poder a determinados individuos como los protagonistas de

ese cambio:

Iglesias Turrion, Pablo (@Pablo Iglesias ). «“Somos una herramienta de cambio, por eso
hemos propuesto acuerdos para sacar al PP” @RamonEspinar #PreCampafiaM4 [Imagen]».
16-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Nuestro reto no es cambiar unos politicos por otros, sino
poner las instituciones al servicio de la gente” @ierrejon #AndaluciaGana26J». 19-05-2016.
Tuit.

Finalmente, el «marco de identidad» define el nosotros frente al ellos para concretar los

fines del movimiento:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Alli donde ya hemos ganado al PP se demuestra que
gobernamos mejor” @Pablo_Iglesias_ #IglesiasARV». 19-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Nosotros apostamos por la lucha contra los paraisos fiscales.
Algunos se llevan el dinero de todos alli. #Debate13J [Imagen]». 13-05-2016. Tuit.

Como se vera mas adelante en el andlisis lingistico, este es un mecanismo recurrente por
el cual se crea un problema y, a la vez, se propone una solucién donde el emisor sale
favorecido. Por otra parte, durante la campafia electoral, ademas, los politicos suelen
apelar a las emociones de los ciudadanos, y es que el llamamiento al votante es otra
estrategia muy utilizada que vale también para el discurso en Twitter. Se da la
caracteristica de que se suele realizar de forma directa para conectar directamente con el

votante:

Podemos (@ahoraPodemos). «Este 26J toca desempatar, y td puedes marcar la diferencia.
#TUHacesPodemos». 1-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Este 26J #NoTeQuedesEnCasa y haz que tu voto no vaya a
los de siempre [Video]». 22-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Es muy importante que votemos en torrente para que en este

pais haga un Gobierno patriota” @Irene Montero #SonrieAlmeria». 15-06-2016. Tuit.

Iglesias Turrién, Pablo (@Pablo_Iglesias ). «Este 26J no solo va de papeletas. Llenaremos

las urnas de sonrisas. ¢Vas a dejar fuera la tuya? [Imagen]». 16-06-2016. Tuit.

Se recalca aqui la importancia del voto de la ciudadania como factor determinante para el

«cambio», el «desempate» y que «no ganen los de siempre». En esta linea, y para que se

48


http://www.rtve.es/directo/la-1/
http://www.rtve.es/directo/la-1/
http://www.rtve.es/directo/la-1/
http://www.rtve.es/directo/la-1/
http://www.rtve.es/directo/la-1/
http://www.rtve.es/directo/la-1/
http://www.rtve.es/directo/la-1/
http://www.rtve.es/directo/la-1/

logre ese objetivo, en los mensajes de Podemos también se quiere dejar claro de qué lado
estan y con quiénes estan dispuestos a pactar. Asi, se encuentran mensajes en los que se
alude a otros partidos politicos, pero sin intencion de atacarlos, sino de dejar publicamente
clara su intencion de aliarse con ellos y apoyarles en un posible gobierno. En los tuits de
Podemos, se hace referencia, en menor medida a Izquierda Unida, y en mayor medida, al
PSOE:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Tanto IU como nosotros tenemos claro que es necesario un
Gobierno de progreso para desalojar al PP” @Irene Montero  #DesayunosTVE». 13-05-
2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «““Hay una realidad historica y es que el PSOE deberia gobernar
con nosotr@s” @Pablo_Iglesias_ #ElCongresoEnTuPlaza». 11-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Para que haya un gobierno decente y progresista en Espafia
necesitamos al PSOE” @Pablo_Iglesias_ #ElCongresoEnTuPlaza». 11-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“El 26J tenemos una oportunidad histérica. E1 PSOE es un
aliado” | @Pablo_Iglesias_#PablolglesiasTVE [Imagen]». 7-06-2016. Tuit.

A su vez, en estos mensajes se quiere comunicar la separacion entre el ellos frente a
nosotros del que se acaba de hablar. El Ellos haria referencia a los partidos rivales, el
Partido Popular y Ciudadanos, y el nosotros al posible bloque «progresista y del cambio»,
formado por los partidos considerados de izquierdas, dejando ver una clara separacién

entre dos grandes bandos:

Podemos (@ahoraPodemos). «“La gran alianza que hemos conseguido Podemos, IU y las
confluencias abre una oportunidad histdrica para ganar a la austeridad” @pnique #RNE». 1-

06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Nuestro adversario no es el PSOE, que puede ser un aliado.
Nuestro adversario es el PP” @Pablo_Iglesias_ #Objetivolglesias26J». 19-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Solamente hay dos opciones: un Gobierno con el PP o
nosotros. Decide el PSOE” @Pablo_Iglesias #UnidosPodemos26J». 26-06-2016. Tuit.

Por ultimo, en lo que se ha agrupado como otros tuits, destaca la funcion del politico que
se ve humanizado. Con esta estrategia se logra establecer una relacion proxima con la
audiencia, dejando ver que no existe limites entre los &mbitos publicos y privados
recurriendo, por ejemplo, a distintos aspectos de su vida cotidiana. Esto queda de
manifiesto en los siguientes tuits, donde Pablo Iglesias e ifiigo Errejon informan de lo que

hacen en un dia normal lejos de la vida politica. Ademas, llama la atencién el tono
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positivo de estos mensajes, el primero acompafiado de un emoticono sonriente, y el

segundo paseando «con mucha ilusionx:

Iglesias Turrion, Pablo (@Pablo_Iglesias ). «En funcién de cdmo esté ‘Madriz', busco un

hueco para escaparme a ver esta obra © [enlace]». 20-05-2016. Tuit.

Errejon Galvan, ifiigo (@ierrejon). «Tras 15 afios, hoy paseando con mucha ilusion por el

Instituto en el que aprendi y creci [imagen]». 20-05-2016. Tuit.

Este registro més coloquial y cercano contrasta con el registro formal que suele tener la
cuenta de Podemos. Ademas, se evidencia que los tuits de Iglesias y Errejon siguen una
linea mas personal, sin centrarse tanto en el plano politico. Por tanto, se enfocan en su

aspecto como si no fueran personajes politicos y usaran su cuenta de manera personal.

Al contrario de lo que se pudiera pensar, llama la atencion la unidireccionalidad de sus
cuentas, puesto que Unicamente el 23% de los mensajes que aparecen en sus perfiles son
tuits en respuesta a otros usuarios o retuits. Por tanto, no siguen en exceso una funcién
comunicativa dialdgica con los ciudadanos. Aun asi, es de destacar que cuando lo hacen,

utilizan este lenguaje mas coloquial y cercano:

Esteban, Miguel (@amorentokio). «Me encargaré personalmente de recordarle a
@Pablo_lglesias_ que se comprometio6 a salir en El fin de la comedia :__ )». 26-05-2016.

Tuit.

Iglesias, Pablo (@Pablo_lglesias_). «@FacuDiazT @amorentokio Ya que en la de Louie es

dificil, me conformaré con la de Ignatius». 26-05-2016. Tuit.

Para Parmelee y Bichard (2012) el enfoque de personalidad —personality frame—, es una
estrategia que se da con menos frecuencia si se compara con el de los ataques a otros
partidos y la propaganda politica del mismo, pero que, a su vez, siempre esta presente.
Asi pues, lo definen como aquellos tuits que se alejan de la informacién politica formal o
tradicional, centrandose en cuestiones que tienen que ver con la intimidad, aficiones
deportivas o los gustos personales o culturales del candidato. Ademas, suelen hablar en
primera persona del singular para dar la impresion de que el mensaje sale directamente

de él, consiguiendo una mayor empatia con los ciudadanos:

Errejon Galvan, Ifiigo (@ierrejon). «Contesto algunas preguntas sobre la final de Champions

en Milan. Que gane el mejor y que sea el Real Madrid». 27-05-2016. Tuit.

Errejon Galvan, ifiigo (@ierrejon). «Sufriendo pero un poquito mas cerca de la undécima».
28-05-2016. Tuit.
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Errejon Galvan, ifiigo (@ierrejon). «Hemos sufrido pero al final victoria! % #VamosEspafia».

13-06-2016. Tuit.

Iglesias Turrién, Pablo (@Pablo_lIglesias_). «Buen partido aunque, viendo solo la segunda

parte, se ha echado de menos algo de emocion #VamosEspafia». 17-06-2016. Tuit.
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5.3. CARACTERISTICAS LINGUISTICAS Y SINTACTICAS DEL DISCURSO DE PODEMOS

Para analizar un discurso politico como el de Podemos hay que tener en cuenta, en primer
lugar, el estilo en el que esta escrito. Llama la atencion es que se apropia de un estilo
tedrico de izquierda marxista que ya utilizaron en su dia varios intelectuales, desde Marx
hasta Laclau o Habermas?® (Alvaro, Fonseca, 2015: 40). Sin embargo, para llegar a la
ciudadania, a la gente de la calle de una manera méas entendible hay que traducirlo a un
lenguaje mas directo, adecuado para lanzar consignas bésicas. Es lo que hacen todos los
partidos politicos desde siempre, en palabras de Pablo Iglesias, se trata de «traducir el

post-obrerismo en un lenguaje que entienda tu abuela» (2015: 53).

En general, las redes sociales se caracterizan por tener un estilo de conversacion informal
y distendido. Sin embargo, la cuenta de Podemos es bastante formal en lo que a mensajes

se refiere, con mensajes meramente informativos o de propaganda politica:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Debemos ir hacia un modelo educativo basado en
adquisicion de competencias, y no en la memorizacion enciclopédica” @JoseManuel Lop

#elDBT». 25-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «*“En un sistema democratico es més sensato que el jefe del

Estado sea elegido por el pueblo” @Pablo_Iglesias #PablolglesiasT5». 2-06-2016. Tuit.

No hay que olvidar que se trata de politica y el lenguaje debe adatarse a este tipo de
comunicacion. En el caso de ifiigo Errejon, suele variar entre la formalidad y la ironia.
Pablo Iglesias, por su parte, es el que menos uso de un lenguaje formal presenta en sus
mensajes. Aunque la mayoria de sus tuits tampoco lleguen a lo coloquial, se observan

tuits en este registro, con tonos irdnicos y de humor:

Iglesias, Pablo (@Pablo_Iglesias ). «@c_tangana Disculpa man, somos mas de Common
que de Drake [enlace]». 12-05-2016. Tuit.

Iglesias, Pablo (@Pablo_Iglesias_). «;Rajoy un podemita? Vale, pero aqui somos mas de La

Gozadera © [Video]». 7-06-2016. Tuit.

De esto se puede inferir que la eleccion del tono comunicativo dependera del tipo de
actividad que se desempefia y de como se expresa nuestro interlocutor o la comunidad a

la que queremos llegar.

28 Estos intelectuales han servido de modelo de pensamiento a algunos de los principales lideres de Podemos
como Pablo Iglesias o Ifiigo Errejon, segln se puede ver en su tesis, redes sociales o entrevistas.
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Lo que si se puede afirmar es que en los tuis analizados se observa que se suele optar por

utilizar un tono positivo, sobre todo en los mensajes de propaganda:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Tenemos una oportunidad historica este proximo 26J; por el
futuro” | @ierrejon #VictoriaDeLaGent26J [Imagen]». 11-06-2016. Tuit.

Errejon Galvan, ifiigo (@ierrejon). «<El 26 de junio toca levantar nuestro pais y mirar al futuro
con una sonrisa #laVictoriadelagent [Video]». 14-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Bailes y musica para celebrar el pais que ya viene. Estamos

rozando la victoria de la gente #UnidosPodemos». 23-06-2016. Tuit.

Se trata de un discurso alegre e ilusionante por el tipo de vocabulario y construcciones
que utiliza en sus mensajes. En esta linea, Errejon en su tesis habla del concepto de
«oportunidad cultural» para la creacion de marcos alternativos. Este concepto advierte de
que los procesos de construccion de significado politico alternativo tienen mas
posibilidades de éxito en contextos propicios de crisis. Estas oportunidades no son ajenas
a la produccion discursiva del movimiento, puesto que tienen relevancia politica solo
cuando son percibidas como tales por los actores politicos. Por tanto, los periodos de
crisis son tiempos propicios para los relatos alternativos que movilicen e incentiven a los
ciudadanos (2012, 283-285). Y esto se puede lograr mediante un Iéxico que recuerde
positividad:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Esperemos que el 26J pueda més la ilusion y la esperanza
que el miedo” @RamonEspinar #Deb4teTVE». 13-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Queremos llenar nuestros marcos con vuestras sonrisas, el
26J seré vuestra victoria #AlMediterrani». 17-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «*“El 26] construimos un futuro entre todas y todos, vengais de
donde vengais” | @ierrejon #LaSonrisaDeLaAbuela [Imagen]». 21-06-2016. Tuit.

En el otro extremo, cuando se trata de dar informacion del rival, no se duda en dar un
tono mas negativo del habitual. En los siguientes tuits, se utilizan los adjetivos
«antisistema» y «extremistas» y los sustantivos «mafia» y «corrupcion» para calificar al

Partido Popular:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Antisistema son los del PP, que han convertido las

instituciones en su cortijo” @Pablo_Iglesias_ #PablosEnAragén». 20-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Son extremistas radicales, se han perpetuado en el poder
haciendo trampas” @monicaoltra #VictoriaDeLaGent26J». 11-06-2016. Tuit.
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Podemos (@ahoraPodemos). «“A tan solo 4 dias de las urnas vuelve a oler a mafia y

corrupcion” @ierrejon #26JAdeuPP [Enlace] [Imagen]». 22-06-2016. Tuit.

Ademas, en la actualidad se ven ejemplos de lenguajes para definir una ideologia,
ayudandose de cambios en la propia gramatica y en el vocabulario. Por ejemplo, los
movimientos feministas utilizan tanto el femenino como el masculino para las frases en
plural —todos y todas—. En este sentido, como apunta Errejon:

«Los estudios feministas han demostrado ya hace tiempo la importancia de la

implicacion de los afectos y emociones en la construccion colectiva de la realidad.

[...] Los marcos se ubican siempre en contextos culturales mas amplios con los que

se relacionan de manera contradictoria: Necesitan a la vez ser relativamente

coherentes con los consensos dominantes en una poblacion, y modificar estos

consensos para instituir un orden nuevo. En la préactica, este es un equilibrio dificil,
en el que se decide en gran medida la suerte politica de una movilizacion?®».

En los tuits de Podemos, una de las cosas llamativas es el uso del género. En muchas
ocasiones se ve la utilizacion de la arroba (@) para marcar tanto el masculino como el

femenino:

Iglesias, Pablo (@Pablo_lglesias_). «EI clamor para que vayamos junt@s a las elecciones se ha

vuelto a escuchar en nuestra consulta. jSi se puede! [Imagen]». 12-05-2016. Tuit.

Iglesias, Pablo (@Pablo_Iglesias ). «Y ojala tod@s y cada un@ de ell@s puedan finalmente
ejercer su voto [enlace]». 16-05-2016. Tuit.

Errejon, Ifiigo (@iErrejon). «Profundamente orgulloso de la educacion puablica y sus
maestr@s.». 20-05-2016. Tuit.

De igual manera, para marcar su ideologia, en Podemos la palabra «social», por ejemplo,
adquiere una vertiente izquierdista y ya no es algo neutral, sino que se ha convertido en

un compromiso con una denotada carga ideoldgica:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Le propusimos al PSOE el pacto en el senado para que la

mayoria social se convierta en mayoria politica” @MayoralRafa #RNE». 12-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Hay que recuperar la soberania popular construyendo una
mayoria social que viene de sitios diferentes” @jierrejon #ElCongresoEnTuPlaza [Imagen]».
15-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“El 26J hay dos opciones: el PP o nosotros con una agenda de

justicia social” @_Aballester #Faltan34diasM4». 23-05-2016. Tuit.

29 Errejon (2012: 281-282).
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Este es un mecanismo recurrente en contexto complicados o de cierta complejidad, donde
es necesario medir el discurso, en un ejercicio de control ideoldgico por parte del emisor.
Del mismo modo, los comunistas espafoles no utilizan la palabra «Espafia», al igual que
Marx utilizaba la palabra «plusvalia» para hablar del beneficio econémico y George W.
Bush utilizaba la expresion «alivio fiscal» para hablar de una medida que traeria
«bienestar», puesto que el alivio trae consigo una sensacion gratificante. Es decir, el
discurso politico intenta, mediante este tipo de lenguaje, persuadir al destinatario,
haciéndole inducir una realidad percibida desde un punto de vista. Se trata de hacerse con
ciertas palabras y jergas, a veces ajenas a la politica, para darles una determinada
connotacidn, en lo que es un campo de batalla mas que importante en la comunicacion

politica.

Cuando se ha conseguido instalar un tema en la agenda politica y en el debate, los
politicos se tienen que posicionar. A nadie le interesa estar en contra del «alivio fiscal»,
puesto que nadie puede estar en contra de aliviar de una carga a los ciudadanos. El
resultado final es un marco en el que se postula como opositor a todo aquel que no esté
de acuerdo con esas ideas, introducidas de cierta manera a través de unas palabras y unos

valores especificos.

En el corpus también se observa que se recurre a la metafora, que para Mancera y Pano
(2013: 135), es «una estrategia de indirecta verbal que en el discurso politico permite
hablar de cuestiones delicadas y da al enunciado una mayor fuerza expresiva». Resulta
interesante la influencia de la metafora en la manera en la que la gente entiende una
controversia politica o un asunto publico. Con el uso de una u otra palabra para definir
algo, el marco acaba produciendo en la gente un efecto que pasa de forma inadvertida.
Mediante esta figura retdrica los ecologistas hablan de «productos transgénicos», y los
laboratorios que los producen hablan de «organismos genéticamente modificados». Del
mismo modo, los militares hablan de «dafios colaterales» para referirse a lo que los
pacifistas llaman «victimas civiles», y un inmigrante sin documentacion en un pais puede
ser «acogido» o «refugiado», 0, por otra parte, «expulsado» o «repatriado» (Arroyo, 2012:
127).

En la actualidad politica en Twitter llama la atencién que la mayoria son metaforas bélicas
0 que establecen analogias con el mundo de las maquinas o el remo, con el objetivo de

recalcar la idea de esfuerzo para defender algo:
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Podemos (@ahoraPodemos). «“Consideramos necesario ganar y no renunciamos a ello, y

vamos a seguir peleando por ello” @Pablo_Iglesias ». 26-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Nuestra Gnica hipoteca es con la gente, sois nuestro motor
#GraciasATiPodemos». 12-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Las sonrisas y la ilusion son el motor del cambio
#VotaUnidosPodemos26J [imagen]». 24-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Las fuerzas del cambio vamos a remar juntas para ganar las
elecciones al Partido Popular” @Pablo Iglesias  #PablosEnAndalucia [imagen]». 13-05-
2016. Tuit.

Otra figura retorica utilizada es la andfora, en la que una o varias palabras se repiten al
principio de cada enunciado, como en los siguientes, encabezados por «porque» y «la

corrupcion»:

Podemos (@ahoraPodemos). «Porque la Corrupcion nos ha robado a todos. No te quedes en

casa Yy vota por quitar a los corruptos #26Razones». 23-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Porque los recortes estan haciendo que seamos un pais cada

vez mas desigual e ineficiente #26Razones». 23-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Porque la infancia es el futuro, necesitamos que todas las

nifias y nifios vivan en condiciones dignas #26Razones». 23-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Porque es necesario dar nuevas oportunidades y garantizar

condiciones laborales dignas #26Razones [Imagen]». 23-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «La corrupcion es un modelo que no funciona
@Pablo_lglesias_ #VotaUnidosPodemos26J». 24-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «La corrupcion es la forma de gobierno de 'lo que diga Berlin'
@Pablo_lglesias_ #VotaUnidosPodemos26J [imagen]». 24-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «La corrupcién se combate con un proyecto de pais
@Pablo_lIglesias_ #VotaUnidosPodemos26J». 24-06-2016. Tuit.

Asimismo, varios estudios®° sobre el discurso politico hablan del recurso de las «palabras
simbolo». Son términos que sefialan conceptos y hechos que normalmente estan
contextualizados y aportan al discurso un sentido positivo. Son, por ejemplo, «consenso»,

«progreso», «derecho», «libertad», «democracia» 0 «cambio»:

30 Como el de Fernandez Lagunilla (1999) o el de Blas (2011), aunque este Gltimo los nombra como grupos
nominales «saturados» 0 «autodefinidos» (2011: 62).
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Podemos (@ahoraPodemos). «“Solo desde la buena actitud y el didlogo podemos llegar a
consensos” @Saritacv85 #EICongresoEnTuPlaza [imagen]». 21-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“En las proximas elecciones hay dos opciones: el progreso de

Podemos o recortes del PP” @NaguaAlba #EnLosJuzgadosM4 [imagen]». 25-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“En la C.Valenciana estamos reparando, reconstruyendo

derechos y libertades” | @monicaoltra #MediterraniSomriu [imagen]». 16-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Es necesario que las reglas sean iguales para todas y todos. Si

hay evasion fiscal no hay democracia #26Razones [imagen]». 23-06-2016. Tuit.

Estas palabras son términos ambiguos que adoptan sentidos distintos de acuerdo con el
emisor. Para Podemos y a juzgar por sus tuits, la «libertad» es algo que pertenece al
pueblo y que no se le otorga con las politicas actuales del partido que se encuentra en la
oposicidén. Sin embargo, para el Partido Popular adoptaria otro significado de acuerdo a
su contexto. El «progreso», por su parte, seria un término ligado al «cambio». Segun se
puede ver en el tuit mostrado, se induce que con el cambio de partido politico el pais
progresaria e iriaa mejor, pero si la ciudadania decide mantener al actual gobierno, lo que

vendran seran recortes.

Ocurre algo parecido con palabras como «crisis» 0 «paro», temas centrales en el discurso

politico espafiol actual y que aparece en repetidas ocasiones en el corpus:

Podemos (@ahoraPodemos). «Salir de la crisis es posible atajando la desigualdad. No

podemos seguir creciendo a costa de las mayorias sociales [enlace]». 31-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“En situaciones de crisis, hacen falta politicas expansivas”
@Pablo_lIglesias_ #PablolglesiasTVE [imagen]». 7-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“El dinero de todos se fue al bolsillo de unos pocos y no a

salir de la crisis” @RamonEspinar #EIPais26J». 10-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Salir de la crisis pasa por no dejar a nadie atrds. Vamos a

apostar por los derechos de la ciudadania. #Debate13J [imagen]». 13-06-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Rajoy nos dijo que si recortdbamos mas saldriamos de la
crisis. Era mentira, ocurrio lo contrario” @ierrejon #CanariasSonrie [imagen]». 14-06-2016.

Tuit.
En la mayoria de estos tuits, el término aparece en la construccion «salir de la crisis. Para
Arroyo (2012: 394), los elementos repetitivos constatan el caracter litdrgico de un
discurso. Asi, cada partido desarrolla liturgias parecidas, y el de Podemos es el de apelar
a conceptos como la crisis o el paro. Como comenta Arroyo mas adelante, no puede
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menospreciarse la importancia de estar presente cuando un pueblo vive un momento de
angustia, siendo un requerimiento practicamente universal el hecho de que los politicos
tengan que hablar a la nacion en esas circunstancias. Se trata de un mensaje de unidad,

fuerza colectiva y resistencia ante los enemigos.

En estos mensajes de Podemos, la crisis se plantea como un problema prioritario que, en
la actualidad, no se puede negar. Por este motivo, parece necesario nombrarla en
contextos con estructuras sintacticas que redundan en la idea de que es posible acabar con
ella con las politicas que se plantean. Ademas, se utiliza como tema con el que atacar al
adversario, en este caso, al Partido Popular, fuerza politica que en ese momento
gobernaba. Esto también se puede ver en los tuits que contienen la palabra «paro»,
estableciendo una conexion entre uno de los problemas que mas preocupa a los espafioles

y uno de sus principales oponentes:

Podemos (@ahoraPodemos). «“El PP pretende desviar la atencion de los espafioles y que no
reparen en el paro y la desigualdad” @Mikele V». 20-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“El PP nos ha dejado un modelo urbanistico que ha sido un
desastre de paro, desigualdad y viviendas vacias” @Rita_Maestre #Faltal MesAR». 26-05-
2016. Tuit.

Por otra parte, a un nivel sintactico, en el discurso de Podemos destaca el uso mayoritario
del plural. En relacion a esto, en muchas ocasiones se le da un sentido global a algo
concreto cuando se considera que es positivo, mientras que cuando es negativo no se suele
realizar, como, por ejemplo, con las politicas aplicadas por Rajoy en los Gltimos afios.
Fuera de la comunicacion politica, esto se puede comprobar facilmente si se observan las
cuestiones relativas al deporte. Por ejemplo, cuando la Seleccion Espafiola de Futbol
consiguiod ganar varios trofeos de gran prestigio como Eurocopas y Mundiales de forma
seguida, se decia que «habiamos ganado». No ocurrid lo mismo cuando eliminaron a este

equipo de estas competiciones, puesto que en ese caso «la Seleccion habia perdido».

Podemos utiliza una estructura similar pero llevado a la politica, en el que se pretende
establecer los términos dicotdmicos de buenos y malos, como se podra observar en los

siguientes ejemplos:

Podemos (@ahoraPodemos). «Han cruzado las lineas rojas y no lo podemos permitir. Atacan

los pilares de nuestra democracia #MaquinariaMafiosa [Enlace]». 12-05-2016. Tuit.
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Podemos (@ahoraPodemos). «“Decidles que ellos son los antisistema. Han convertido las

instituciones en su cortijo” @Pablo_Iglesias_ #PablosEnAndalucia». 13-05-2016. Tuit.

Se da a entender con estos tuits que lo de ellos, refiriéndose al Partido Popular, es negativo
y perjudicial para el pais, en el que se incluyen con la primera persona del plural junto
con el resto de la gente. Como hecho general, cabe sefialar que en la mayoria de los tuits
se incluye el nosotros y el plural, que generalmente alude al candidato, a su partido y al
equipo de campafia:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Nuestro objetivo es dar el sorpasso al PP para poder sacar a

Rajoy de la Moncloa y acabar con sus politicas” @ _ABallester #MafianasRNE». 17-05-2016.
Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Para nosotros es un honor representar una alianza, que no es
solo politica sino intergeneracional” @Pablo Iglesias #LaSonrisaDeUnPais». 2-06-2016.

Tuit.

Otras muchas veces este plural también sirve para acercarse al ciudadano, por lo que el
nosotros, ademas de al partido politico, se refiere a la ciudadania, en la que se incluyen
los millones de esparfioles. En este caso, el «tuvimos» y el «vamos» hacen referencia a la

poblacion espafiola, pero también al partido:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Gracias al 15M en Espafia tuvimos una vacuna democrética

frente a posibles fuerzas reaccionarias” @ierrejon #CarneCrudaErrejon [Imagen]». 17-05-

2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Vamos a ganarles porque lo que somos es el pueblo”
@TeresaRodr_ #UnidosPodemos [Imagen]». 23-06-2016. Tuit.

Sea como fuere, la forma maés utilizada es la primera persona del plural, que puede
designar indistintamente a los ciudadanos, a la sociedad, al pais o a los espafioles, pero
también a Podemos, a los miembros del partido y a su equipo de redes sociales. Aqui se
abre otro punto, y es como se refiere a las designaciones de los destinatarios reales, es
decir, a los ciudadanos, que son los que pueden decidir los resultados de unas elecciones.
Se encuentran varios términos para nombrarlos, como pueden ser el indirecto
«ciudadanos», el gentilicio «espafioles» y algunos sustantivos que denotan colectividad
como «pais» 0 «pueblo». Este ultimo destaca, sobre todo, por ser un término polisémico
que puede adquirir distintas connotaciones en funcidn del contexto en el que aparezca,
pues, como se ha visto, es bastante utilizado por esta formacion politica dentro de lo que

se podria calificar un discurso populista:
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Podemos (@ahoraPodemos). «“Queremos que todos los ciudadanos vivan dentro de la ley
sin cortijos privados” @Irene_Montero_ #DesayunosTVE». 13-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Los espafioles estamos creando anticuerpos ante la
corrupcioén y nos parece como un factor ambiental mas” @pnique en @rne». 18-05-2016.

Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“No solo somos el pais con mayores desigualdades de Europa,
sino donde han crecido mas rapidamente” @nachoalvarez_ #EIDBT». 18-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“Nos pretendemos representantes del conjunto de nuestro
pueblo @ierrejon #EICongresoEnTuPlaza». 21-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“El 26J tenemos la posibilidad de que haya gobiernos dignos
que defiendan a su pueblo” @MiguelUrban [Imagen]». 5-06-2016. Tuit.

No obstante, también se encuentran formas en singular para dirigirse a los ciudadanos de
forma mas directa y cercana. De nuevo, se prefiere la forma del t y no del usted, que

podria parecer mas distante:

Podemos (@ahoraPodemos). «Esta campafia el sol pega fuerte, jven a los actos con tu gorrito!

¢sabes como hacerlos? Aqui te lo ensefiamos [Video]». 13-06-2016. Tuit.

Errejon Galvan, ifiigo (@ierrejon). «Este 26J te necesitamos representando la ilusion y la

sonrisa por el cambio politico. Hazte con tu #TarjetaMorada en [Enlace]». 17-06-2016. Tuit.

Si bien se producen muy pocas contestaciones a otros tuits —solamente 53 de los 5357
tuits analizados vienen como respuesta a un tuit anterior—, estas suelen ser a usuarios
simpatizantes, entre miembros del partido politico o programas de radio o television tras

alguna aparicion en estos:

Iglesias Turridn, Pablo (@Pablo_Iglesias_). «Muchas personas han tenido que abandonar la
Uni por falta de recursos. Llevas razon, @Xcution_F, reforzar el sistema de becas es clave».
6-06-2016. Tuit.

Iglesias Turrion, Pablo (@Pablo_lglesias_). «Gracias por tus palabras, @camila_vallejo.

Estamos muy cerca © Un abrazo de vuelta.». 26-06-2016. Tuit.

Aqui, Pablo Iglesias contesta a un tuit de un usuario que le pregunta sobre los recortes en
educacion y el sistema de becas universitarias, todo de una forma directa y usando la
forma td, con lo que llega a ser mas cercano. Lo mismo que con el segundo tuit, en el que
simplemente agradece el apoyo de una seguidora, siendo uno de los pocos actos de
dialogo con la gente que se observa en este corpus. Se encuentra también algln caso en

el que se dialoga con politicos de otros partidos de la oposicion:
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Iglesias Turrién, Pablo (@Pablo_lglesias ). «Te veo demasiado intenso Gltimamente bro

@Albert_Rivera © va por ti & See you tonight en @salvadostv [Enlace]». 5-06-2016. Tuit.

Iglesias Turrion, Pablo (@Pablo_Iglesias ). «Lo leeré con interés, @EsperanzAguirre». 20-
05-2016. Tuit.%

En el primero Pablo Iglesias se dirige directamente a Albert Rivera, lider de Ciudadanos,
con un tono informal y puede que, incluso, algo burlesco. Ademas, llama la atencién el
vocativo «bro» —del inglés brother— como marcador discursivo. En el segundo, se dirige
a Esperanza Aguirre, del Partido Popular, también de forma directa pero méas conciso y
breve, a modo de respuesta. En ambos tuits Pablo Iglesias utiliza una importante
convencion del canal para nombrar a sus oponentes: la formila @nombreusuario®?. En
cambio, el destinatario es indirecto cuando no esta integrado en la relacion de alocucién
(Mancera, Pano, 2013: 148). En el corpus de tuis analizados se observa este segundo caso
cuando se dirigen al mismo tiempo a sus adversarios y a sus propios simpatizantes en la
red:

Podemos (@ahoraPodemos). «“Una ardilla podria saltar de caso aislado a caso aislado de
corrupcion del Partido Popular en Madrid” @JoseManuel Lop #LopezARV ». 18-05-2016.
Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «“El problema de Ciudadanos es que comparte programa
econdémico con el Partido Popular” @Irene Montero  #MonteroARV [Imagen]». 16-06-
2016. Tuit.

En el primero de los tuits, José Manuel Lopez Rodrigo® se dirige al Partido Popular,
atacando al partido por sus casos de corrupcion, mientras que, en el segundo, Irene
Montero —ambos recogidos por la cuenta de Podemos— se dirige tanto a Ciudadanos como
al Partido Popular. Evidentemente, ninguno de los partidos politicos mencionados son los
destinatarios reales de esos enunciados criticos, sino que lo son el conjunto de seguidores
que pueden estar de acuerdo con Podemos y aquellos a los que hay que convencer de esas

malas gestiones politicas y economicas.

31 El mensaje de Esperanza Aguirre que conduce a este tuit es: «Me he encontrado con @Pablo_Iglesias_
en la estacion de AVE en Zaragoza. Le he dedicado mi libro con el deseo de que le interese».

32 Esta formula es la Unica que garantiza que el mensaje llegue al usuario en cuestién y que aparezca en las
cronologias de los propios seguidores y de los seguidores de esa persona.

33 Activista social que fue candidato a presidente de la Comunidad de Madrid por Podemos en las elecciones
a la Asamblea de Madrid de 2015.
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Para acabar, es destacable que Podemos utilice varias lenguas cuando sus destinatarios
son los espafioles en conjunto. Sin embargo, puede parecer una buena técnica si se quiere
llegar a més ciudadanos de forma segmentada, personalizando el mensaje a través del
idioma. Por consiguiente, para llegar a todos los rincones de Espafia, se ven tuits no solo
en esparfiol, sino también en catalan —cuando se encuentran en Catalunya, Valencia o
Mallorca— o gallego. Un especial dominio del catalan es el que tiene Ifiigo Errejon, y lo

demuestra en varios tuits:

Errejon, Ifigo (@iErrejon). «Dema seré a Mallorca rendint comptes, explicant i escoltant
amb #EICongresoEnTuPlaza [Video]». 13-05-2016. Tuit.

Errejon, Iifiigo (@iErrejon). «Gracies per tant dafecte avui a Mallorca amb
#EICongresoEnTuPlaza @jpyllanes i @albertjarabo. A desempatar!». 14-05-2016. Tuit.

Errejon, Ifiigo (@iErrejon). «O pobo é invencible. O pobo é o eterno: unha marea cambiante

e sempre igual; Fermoso poema de Manuel Maria». 16-05-2016. Tuit.

Iglesias, Pablo (@Pablo_lglesias_). «Renunciar ao idioma é ser mudo e morrer. jPrecisamos

a lingua se queremos vencer! Manuel Maria». 17-05-2016. Tuit.
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5.4. EL USO DE HASHTAGS COMO ESLOGANES POLITICOS

Debido a su importancia a la hora de promover frames en Twitter, se ha preferido analizar
los hashtags en una seccion aparte. El hashtag es una cadena de caracteres que se crea
por medio de una almohadilla (#), seguida de una palabra o un sintagma cuyas lexias se
presentan fusionadas (Mancera, Pano, 2013: 62). Con esto, los usuarios pueden expresar
su opinidén sobre algin encuentro o evento que esté ocurriendo en ese momento, por lo
que marca el tema del tuit. De forma paralela, el deber de la cuenta politica en cuestion —
ya sea partido, candidato o miembro— es ir generando mensajes cuyo contenido mantenga
esta etiqueta. Analizando su uso en las elecciones generales de Espafia de 2011, se sacaron
las siguientes conclusiones:

«Esto permitia, por un lado, promover una determinada idea, accion o evento

relacionados con el propio partido, apelando a las emociones de los propios

seguidores. Por otro lado, favorecia el aumento de la visibilidad del candidato y de

su partido en esta red social. La difusion viral de estas etiquetas hizo que se

convirtieran en los temas mas seguidos del momento, alcanzando esos dos
objetivos®4».

Por tanto, esta funcion también favorece la polifonia, ya que presupone la existencia de
una comunidad virtual de personas interesadas en un mismo tema (Menna, 2011: 16). En
este sentido, y como bien apunta Menna, «la polifonia resulta fundamental puesto que
refuerza el sentido de pertenencia a la red y refleja actitudes compartidas por una misma
comunidad». Asimismo, Lara (2012) asocia el hashtag a una funcién discursiva, puesto
que las palabras contenidas en esta suelen indicar el tema del tuit. Su inclusién en un
mensaje supone que otros usuarios adoptaran esa misma etiqueta para marcar su mensaje,
ampliando asi el nimero de intervenciones sobre ese tema. Es, en definitiva, otra manera

de decir mas con menos o de enriquecer un tuit.

Pero lo realmente interesante del hashtag para este trabajo es su uso por parte de los
politicos para promover estratégicamente una definicion concreta de cada asunto que les
interese tratar. No hay duda, en este sentido, de que se trata de uno de los recursos mas
utilizados para condicionar la definicion e interpretacion del mensaje electoral y, a la vez,
agrupar todos los tuits relacionados con la misma historia bajo el mismo parametro,
facilitando la localizacion de la informacion publicada y la conversacion social en torno

a ese asunto (Zamora, 2012: 10). Por su lado, los seguidores del partido pueden inferir

3 Mancera y Pano (2013: 64).
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estos mensajes gracias a elementos como el enunciado, el contexto y los conocimientos
que el emisor presupone compartidos con los receptores. Es decir, esta informacion
genera unas implicaturas que alguien que no entienda el contexto en el que se emite no

seria capaz de entender lo que se quiere decir con el hashtag.

Ademas, el tema contenido en este puede convertirse en trending topic —o categoria global
en castellano— cuando el numero de mensajes que la contiene aumenta en un periodo
breve de tiempo, llegando a ser uno de los temas del momento. Es de suponer que uno de
los objetivos en la campana electoral en redes sociales de los partidos politicos sea la de
lanzar hashtags que acaben convirtiéndose en temas del momento. Podemos se
caracteriza en Twitter por el buen uso de hashtags, razén por la que, quiza, la mayoria de
sus tuits van seguidos de esta etiqueta. De los 5357 tuits analizados de estas tres cuentas,
3925 tuits van acompafiados de una etiqueta (el 73,26% de todos los tuits), y muchos de

ellos se promueven como si fuera una especie de eslogan politico.

El hecho de que el hashtag pueda convertirse en un tema global en el discurso politico en
Twitter guarda cierta similitud con el eslogan. Ambos acaban siendo un texto breve,
conciso y simple en los que se tienen en cuenta aspectos retoricos, linglisticos y criterios
comerciales. Segun Ferrer (1992), el consultor politico o publicista debe conocer a fondo
la historia y las circunstancias del pais en el que tienen lugar las elecciones para la
creacion de un buen eslogan. Y es que, en el ambito propio de la politica, el eslogan es
una de las principales herramientas para persuadir al ciudadano, puesto que suele expresar
un objetivo, promesa o aspiracion. Por ejemplo, segln se recoge en el corpus, la mayoria
de tuits con una finalidad propagandistica van acompafiados de un hashtag que se suele

repetir una cantidad elevada de veces y con un mensaje claro y llamativo:
Montero, Irene (@Irene Montero ). «“‘Hemos sido muy firmes en pedir la derogacion de la

LOMCE” @Irene_Montero_ #EICongresoEnTuPlaza Directo: [enlace]». 15-05-2016.
Tuit.®

Podemos (@ahoraPodemos). «Nuestras campafias han sido un hito de participacion y de
transparencia #GraciasATiPodemos [enlace]». 12-05-2016. Tuit.

Podemos (@ahoraPodemos). «Hemos llegado hasta aqui gracias a ti. #TUHacesPodemos

Participa en la campanfa del 26J [Imagen]». 1-06-2016. Tuit.

35 Retuiteado por Podemos (@ahoraPodemos).
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Podemos (@ahoraPodemos). «“Aspiramos a que sea la ciudadania la que desborde la
campafia que hoy presentamos” @ierrejon #LaSonrisaDeUnPais [Imagen]». 2-06-2016.
Tuit.

#EICongresoEnTuPlaza, #GraciasATiPodemos, #TuHacesPodemos 0 #
#LaSonrisaDeUnPais son de los mas difundidos por Podemos en esta campafia. Ademas,
se encuentran otros como #VotoPorTi26j, que apela directamente al votante, invitdndole
a movilizarse para que vaya a las urnas, o #MujeresCambiandoPais26J, con el que se
quiere hacer referencia al «cambio» y al voto femenino. Es este ultimo —el del cambio—
uno de los esléganes mas utilizados durante las campafias electorales a lo largo del
tiempo. Para hacerse una idea, el primero en incluir el sustantivo «cambio» en un eslogan
fue el PSOE en los comicios de 1982, que acabaron siendo conocidos como «las
elecciones del cambio» (Mancera, Pano, 2013: 64). Quiza, de todas las frases que llevan
este sustantivo, la més conocida fue la que pronuncié Barack Obama en 2008 durante la
fiesta organizada por los demdcratas para celebrar su victoria: «EIl cambio ha llegado a
Ameérica». Para que esta simple palabra ambigua tenga la fuerza necesaria, tiene que ir
acompariada en los mitines y durante toda la campafia de otros términos como «libertad»
o «futuro», que son muestras de «politica en positivo» y que Podemos ha adoptado desde
que se fundo.

También se encuentran hashtags de todos los tipos: para atacar a los partidos rivales —
#MaquinariaMafiosa, #EIDesGobiernoDelPP—, para que se siga a uno de sus politicos en
un determinado medio —#RitaMaestreM4, #ErrejonEnLaSer, #lglesiasARV,
#BescansaCOPE, #EcheniqueARV-, para que se sigan los actos creados por el partido —
#PablosEnAndalucia,  #PablosEnAragon, #AndaluciaGana26J, #Alavalenciana,
#GuanyemEICanvi, #MediterraniSomriu #SonrieAlmeria— o para recordar fechas
histéricas para el partido —#Feliz15M, #15MAniversarioM4, #1AfoEnLaslnstituciones,
#2AnosEnEuropa—.
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6. CONCLUSION

El andlisis de la comunicacion politica en lengua espafiola cuenta con exhaustivas
investigaciones desde hace mas de dos décadas. No obstante, en este trabajo se ha
intentado ahondar en el discurso relacionado con la campafa electoral en una red social
que se ha convertido en uno de los principales canales de comunicacién entre los politicos
en la Era 2.0: Twitter. Para ello, se ha pretendido ver, mediante una serie de tuits de tres
cuentas asociadas al partido politico Podemos, la teoria del framing en el campo de la

comunicacion politica.

La politica contemporanea esta marcada por la fragmentacion, por lo que lograr la unidad
de las masas es el objetivo primordial del poder politico. Es por esto que en este trabajo
se ha querido analizar un discurso politico que, precisamente, se ocupa de la generacion
de sentidos compartidos a través del lenguaje. Una reflexidn que se saca tras la realizacién
de este trabajo es que en el campo de la comunicacion politica los razonamientos y
argumentos parecen estar preparados para atacar al adversario. EI mensaje politico se
articula en torno a dos ejes: el del propio partido, al que se alaba con actos de refuerzo, y
el de los partidos rivales, al que se suele atacar. Para ello, primero se crean unas narrativas
y, después, se ajustan los hechos reales a esas historias. Esto quiza rompe con las teorias
de que la politica es un campo de decisiones racionales, donde la gente que representa a
los ciudadanos deberian estar abiertos a considerar y aceptar argumentos, en vez de

contrastarse con el rival, y a buscar la cooperacion en vez de buscar el conflicto.

En relacion a las hipétesis planteadas, y después de analizar el discurso de Podemos en
Twitter durante el mes y medio previo a la campafa electoral, se pueden sacar las

siguientes conclusiones:

I.  Los temas que estan en la agenda politica vienen marcados por los partidos
politicos y no por los medios de comunicacion. De este modo, son los propios partidos
los que crean y difunden frames, mientras que los medios Unicamente se ocupan de lo
segundo, cumpliendo la hipdtesis planteada antes de realizar este trabajo. No se trata de
menospreciar la influencia que ejercen los medios en la sociedad, pero, como se ha
expuesto en este trabajo, en muchas ocasiones los temas politicos que marcan la agenda
ya vienen dispuestos por los partidos. También hay que tener en cuenta que el binomio
«politica y medios de comunicacidn» es necesario tanto para los primeros como para los

segundos. En este caso, Podemos es un partido politico que basa gran parte de su difusion
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en la aparicion en medios de comunicacion, por lo que no es de extrafiar que gran parte
de los tuits emitidos por la cuenta de Podemos sean citas breves de sus lideres en prensa,
television o radio. Del mismo modo, los periodistas y distintos medios se nutren de la

informacidn vertida por Podemos en las redes sociales.

En el discurso analizado, los mensajes que sirven de corpus son lanzados a la web por el
equipo de camparia de Podemos a través de su cuenta oficial. Estos mensajes son publicos
y cualquier persona puede verlos, por lo que ya lanzan al mundo su visién sobre
determinados temas, con sus palabras, expresiones y contenido audiovisual. Para este
trabajo se ha usado el discurso en una red social como Twitter, pero esto también ocurre
fuera del mundo online. Por ejemplo, lo que se conoce como mitines y que,
posteriormente, llega a los ciudadanos a través de la television, se presenta en las
redacciones ya preparado en un formato que interesa al partido con ciertas partes del

discurso e iméagenes favorables.

Il. Podemos lleva a cabo un discurso mediatico y diferente al resto de sus
competidores, y ha sabido adaptarse al clima de desafeccidn politica que existe. Para ello,
se habla sobre los temas que, segun las encuestas, preocupan a los ciudadanos como la
crisis econdmica, los desahucios o la corrupcion, uno de los temas predominantes en sus
tuits. Todos estos asuntos se presentan de una manera persuasiva y estudiada, y es que,
otro hecho que se saca en claro de este trabajo es la importancia que tiene en la
comunicacion politica la narrativa, la escenografia y las metaforas que se utilizan para
explicar lo que sucede desde una vision subjetiva. Esos marcos que se crean determinan
la manera de ver el mundo y la politica se convierte en una carrera de fondo en la que
cada uno intentard imponer el suyo. Es por esto que esta formacion apuesta por la difusion
de propaganda politica en sus redes sociales, de un manera positivista y alegre, y por el

ataque a otros partidos, de una manera negativa e incluso agresiva.

De lo dicho se extrae otra conclusion un tanto discutida en la politica actual espafiola: el
caracter populista del discurso de Podemos. Asi, se deduce que este discurso comparte
rasgos con los discursos considerados populistas, como el dominio de los llamamientos
emocionales sobre los racionales, que apelan a la accion, al cambio y a la movilizacion
contra algo considerado como una injusticia mediante una practica persuasiva del

lenguaje. Se observa en los tuits varios ejemplos de cémo se amolda el lenguaje y el Iéxico
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para crear una serie de marcos cognitivos en los ciudadanos. Asi pues, no son casuales
las expresiones del tipo «puertas giratorias», «casta politica» o «por fin podemos cambiar

las cosas».

I La presencia activa de Podemos en las redes sociales ha sido determinante a la
hora de obtener buenos resultados en las anteriores elecciones. En la actualidad todos los
partidos politicos estan presentes en las redes sociales, pero pocos pueden conseguir tener
la presencia activa que tienen las caras mas visibles de Podemos, asi como la propia
formacion. Estos perfiles se caracterizan por el buen uso de las posibilidades
comunicativas que ofrece Twitter, no obstante, tras la realizacion de este trabajo, se cree
que el punto fuerte de Podemaos en las redes sociales no es lo que dice, sino cdmo lo dice.
Si se analiza el contenido, este es repetitivo y constante, haciendo vagas alusiones a los
temas que estan en la agenda, atacando a sus contrincantes y tendiendo la mano a sus
partidos mas afines. Sin embargo, la manera en la que lo hacen les resulta realmente
efectiva en cuanto a repercusion mediatica. Se concluye asi que se sigue creyendo en los
lideres politicos que mejor interpretan su papel y que mas consiguen emocionar con sus
discursos. Como escribe Arroyo (2012: 451), «el liderazgo es ahora especialmente
contextual y la comunicacion politica exige un trabajo ingente de mantenimiento de una
reputacion muy cambiante [...] Sobreviven asi quienes dan con la narrativa oportuna,

quienes resultan creibles al contarla y quienes la representan sin descanso».

IV.  Lainteraccién directa de Podemos con sus usuarios en Twitter es practicamente
nula. Al contrario de lo que se planteaba en la hipdtesis previa a este trabajo, Podemos no
utiliza Twitter como un canal para interactuar con sus seguidores y demas internautas. De
esta forma, la comunicacion politica de Podemos —y de otros tantos partidos— en Twitter
no destaca por ser una red social de intercambios breves, como si de una conversacion
con turnos se tratara. El discurso politico en este canal estd formado en su totalidad por
un conjunto coherente de tuits que constituyen un discurso colectivo sobre un mismo
tema. Por tanto, a pesar de que los partidos adoptan las estrategias comunicativas a las
que obliga el canal, suelen dejar de lado su caracter conversacional y la posibilidad de

intercambiar mensajes con los usuarios.
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Una reflexion sobre este asunto es que la llegada de internet y de las redes sociales como
Twitter o Facebook no han conseguido cambiar este orden. Es cierto que ahora la
comunicacion es mas sencilla y que cualquiera puede enviar un mensaje a un politico que
se encuentre en cualquier parte del mundo, al igual que es cierto que una persona puede
llegar a conocer y compartir mucha mas informacion que no siga una linea tan
jerarquizada. Sin embargo, y pese al avance de la tecnologia y el surgimiento de
plataformas que permitan una rapida y fécil interaccion, los politicos siguen marcando las
pautas de los acontecimientos mientras los usuarios —que son los potenciales votantes— se

limitan a observar.

Mas alla de las conclusiones que se extraen de este trabajo, el futuro de la comunicacion
politica es algo incierto debido a su constante evolucion. Por su parte, es mas que probable
que las tendencias discursivas de Podemos varien con el tiempo, dependiendo, en gran
medida, de su situacion y posicion politica, del mismo modo que ha ido evolucionando
desde sus inicios hasta la fecha. Desde este trabajo se abre una via de anélisis para futuras
investigaciones sobre cudles seran las tendencias discursivas de Podemos, las estrategias
que utilizard y la adaptacion de la comunicacién politica en general en el campo de las
nuevas tecnologias y las redes sociales. Y es que, como apunta Rodriguez Andrés (2011),
la tendencia sobre el uso de Twitter en el campo de la comunicacion politica sigue siendo
un enigma. Esta idea se plantea como una nueva hipo6tesis para analizar en futuros trabajos

e investigaciones.
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