DOI: 10.25768/1646-4974n36a06

Politica y COVIDI19: Analisis de la actividad de los principales lideres
politicos espaiioles en Facebook y Twitter durante el periodo de con-
finamiento: ;Sobrecargan el debate politico?

Javier Bustos Diaz, Franciso Javier Ruiz del Olmo & Ruben Nicolas-Sans
ESIC Business & Marketing School/ESIC University / Universidad de Mdlaga / ESIC Business & Marketing School/ESIC

University

javier.bustos@esic.edu / fjruiz@uma.es / ruben.nicolas@esic.edu

Resumen

El mundo cambié con la aparicion de la COVIDI19 y
emergid un escenario donde la comunicacion online
paso a ser el eje central de la informacion. En este nue-
vo espacio las fake news y la desinformacion se dis-
pararon en las redes sociales y los politicos, dentro de
la campafia permanente, no dejaron su actividad a un
lado. El presente trabajo, tiene por objetivo analizar la
estrategia comunicativa de los principales lideres poli-
ticos espafoles durante la pandemia y, a través de una

metodologia cuantitativa basada en FanPage Karma.
Ello permitird comparar si ha existido una sobrecarga
comunicativa durante los meses de la pandemia en rela-
cion con un mes de actividad politica habitual. Los re-
sultados muestran que estamos asistiendo a un proceso
de infoxicacidn por parte de los perfiles de los principa-
les lideres politicos, si entendemos por infoxicacion la
publicacion excesiva de informacion en redes sociales.
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COVIDI19: Analysis of the activity of the main Spanish political lead-
ers on Facebook and Twitter. Do they overload the political debate?

Abstract

The world changed with the appearance of COVIDI9,
and a scenario emerged where online communication
became the central axis of information. In this new spa-
ce, fake news and disinformation soared on social ne-
tworks and politicians, within the permanent campaign,
did not leave their activity aside. The present work aims
to analyze the communication strategy of the main Spa-
nish political leaders during the pandemic and, through

a quantitative methodology based on FanPage Karma.
This makes it possible to compare whether there has
been a communication overload during the months of
the pandemic in relation to a month of regular political
activity. The results show that we are witnessing a pro-
cess of infoxication by the profiles of the main political
leaders, if we understand by infoxication the excessive
publication of information on social networks.
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Introduccion

L a poblaciéon mundial se ha visto expuesta a una situacién sin precedentes. Como es sabido por
todos, la situacion sanitaria y la pardlisis econémica y social derivada de la pandemia provocada
por la COVID19 ha generado un exceso informativo. En Espaiia los datos revelados por el informe de
Barlovento Comunicacién (2020) establecen que se alcanz6 el récord absoluto de consumo de internet
con 3 horas y catorce minutos por persona y dia, de los cuales, 61 minutos eran para el visionado de
contenidos en internet. En lo referente a la television tradicional, el tiempo de consumo por persona al
dia en individuos mayores de 18 afios ha sido de 5 horas y 28 minutos. Por otra parte, los menores de 18
afios consumieron en el mes de abril 2020 una media de 6 horas y 57 minutos de television al dia. Coin-
cidiendo con el periodo reduccién de la movilidad nacional tras la aprobacién del estado de alarma el 14
de marzo y que estuvo vigente hasta el 1 de mayo. No obstante, el estado de alarma, menos restrictivo,
sigui6 en vigor hasta el 21 de junio.

Durante esta etapa se generd un exceso informativo, incrementando todavia mas la variedad de
informacion que la ciudadania tiene disponible en internet (Serrano y Cardenas, 2014); a este hecho
se le puede denominar infoxicaciéon. Ademads de todas las noticias que se han producido con motivo
de la COVIDIY, a nivel politico, siendo el principal canal de informacion los medios de comunicacion
(Baviera, Calvo y Llorca-Abad, 2019) hay que anadir todos aquellos programas como infoshows politi-
cos, formatos politicos hechos espectaculo y entretenimiento politizado (Vazquez y Cebrian, 2017) asi
como, la actividad constante en redes sociales.

Sobre esta cuestion, Wilmet, Lamarche-Perrin y Robin (2019) plantean un escenario basado en
la extrapolacion de contenidos de las discusiones en Twitter como herramienta para genera noticias
falsas. En este sentido, los autores explican que los temas de actualidad que surgen en el flujo de datos
de Twitter son transmitidos por los medios tradicionales y, por lo tanto, llegan a un publico mucho mas
amplio. Al mismo tiempo, argumenta que “Si tales tendencias a menudo surgen naturalmente de las
discusiones o son consecuencias de la reaccion de todos los usuarios a eventos del mundo real, también
pueden originarse por la actividad intensiva de un grupo pequefio y engafiar a otros usuarios sobre la
importancia de ciertos temas” (Wilmet et al., 2019). Guerrero-Solé¢ (2018) completa esta reflexion y
apunta que, si bien los medios y los periodistas mencionan y responden a los politicos, no los retuitean
(Guerrero-Solé, 2018, p. 13).

A este ecosistema mediatico hay que anadir que los lideres politicos generan una difusion amplia,
incluso mayor que las de los propios partidos, en Twitter (Suau-Gomila y Pont-Sorribes, 2019) asi como
en Facebook.

En consecuencia, el presente trabajo tiene como objetivo el analisis de los perfiles de los principales
lideres politicos durante la primera fase del estado de alarma, en Facebook y Twitter. La finalidad del
objetivo es estudiar si existe un aumento considerable del flujo comunicativo por parte de los lideres
politicos respecto a un periodo ordinario.

Revision literaria

Desde el mundo académico se ha estudiado la comunicacion politica en redes sociales, particular-
mente en Facebook y Twitter, desde el afio 2008, cuando Barack Obama gand las elecciones a la presi-
dencia del Gobierno de los Estados Unidos de América. Desde entonces, los distintos textos cientificos
conducen a una reflexion sobre la comunicacion politica en redes sociales muy concreta, esto es, existe
una evolucion que va desde usar las redes sociales como una herramienta complementaria a los medios
tradicionales, a un elemento con total autonomia en la gestion de la comunicacién politica que (Sierra y
Rodriguez, 2020, p. 248).
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En consecuencia, las redes sociales se han convertido en parte imprescindible de la politica en ge-
neral y la campafia electoral en particular, donde los propios votantes se han convertido en transmisores
de informacion, favoreciendo, incluso, la democracia (Cruz, 2019, p. 404). No obstante, se debe tener en
cuenta que para toda finalidad positiva existe una version negativa.

Esto es, las redes sociales también “pueden facilitar que los politicos de las nuevas democracias
participen en estrategias electorales clientelistas” (Cruz, 2019, p. 404), reafirmando la postura de Mas-
roor, Khan, Aib y Ali (2019) al determinar que “La comunicacion politica es un sitio de lucha para va-
rios grupos de poder que participan en una carrera para ganar la aclamacion publica a costa de difamar
a sus oponentes (Masroor et al., 2019, p.1). Incluso, como en ¢l caso de Donald Trump, puede funda-
mentarse en “el uso de retdrica simple, directa y antiintelectualista” (Kayam, 2018) que, por otra parte,
“Implica que el publico actual aprecia la sencillez y el uso de un lenguaje simple, o incluso coloquial”
(Kayam, 2018, p. 86).

Pero, en definitiva, los beneficios que aportan las redes sociales a los partidos y candidatos suelen
ser superior al perjuicio. Tanto es asi, que la batalla en redes sociales lleva a los gestores de las cuentas
de los lideres politicos a publicar de forma excesiva, lo que implica que existan estudios cientificos que
han analizado de forma cuantitativa la frecuencia de publicacion en las redes sociales (Castromil, Ro-
driguez y Garrigos, 2020, p. 8).

Para poder definir cuales son estos beneficios, hay que asumir dos dimensiones para tener en cuen-
ta. En primer lugar, “las interacciones y debates politicos con los ciudadanos” (Keller y Kleinen-von,
2018, p. 8). En segundo lugar, se debe de analizar también el aspecto cuantitativo, asumiendo que el ta-
maflo y la actividad de los seguidores digitales puede determinar “una mayor visibilidad, organizacion
de bajo esfuerzo y reclutamiento umbral, mas micro donaciones, movilizacion en el momento oportuno
y retroalimentacion esclarecedora para futuras estrategias de comunicacion, y para movimientos so-
ciales potencialmente a gran escala” (Keller y Kleinen-von, 2018, p. 8).

Aunque las redes sociales estan compuestas por dos aspectos esenciales en los relativo a la comuni-
cacion entre usuarios, como son la fugacidad y la superficialidad en base a “lo que se comparte, por una
parte, y la ausencia de una comunidad sélida sustentada en la diferencia de visiones producto del dialo-
go diverso propio de la convivencia humana” (Vallejos, Redon y Rasco, 2020, p.35), y es que “el debate
publico gana importancia en las redes sociales y al politico no le queda mas remedio que someterse al
escrutinio publico directo de los ciudadanos, sin intermediacion” (Sierra y Rodriguez, 2020, p. 250).

En cualquier caso, hay que tener en cuenta que estas caracteristicas forman parte de un debate po-
litico que trastoca el propio concepto de debate. Ya que, a diferencia de cualquier tipo de intercambio de
argumentos cara a cara o el contexto de una tertulia offline, “no hay una razon a priori para esperar una
respuesta a la gran mayoria de las publicaciones en linea” (Shugars y Beauchamp, 2019, p. 2), aunque
sea ésta una premisa basica de la etiqueta social.

En conclusion, si bien se puede afirmar que “las redes sociales tienen efectos positivos en una serie
de métricas relacionadas con la politica” (Cruz, 2019, p. 404), sobre todo, en lo relativo a la participacion
politica y la educacion electoral; las redes sociales también pueden ser el puente para que los politicos
“participen en estrategias electorales que subvierten los procesos democraticos” (Cruz, 2019, p. 404).

Metodologia

Como se ha descrito, este texto tiene como objetivo el analisis de los perfiles de los principales
lideres politicos espafioles durante la primera fase del estado de alarma, en Facebook y Twitter. Asi, los
perfiles estudiados en ambas redes sociales han sido los de los siguientes lideres, como presidentes de
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las principales formaciones politicas espafiolas: Pedro Sanchez, Pablo Casado, Santiago Abascal, Pablo
Iglesias e Inés Arrimadas. Se analizan tanto el nimero como la tipologia de las comunicaciones en estas
redes sociales por parte de los citados politicos espafioles.

La muestra se ha limitado desde el 14 de marzo de 2020 hasta el 30 de abril de 2020, es decir, desde
que entra en vigor el estado de alarma hasta que el presidente del Gobierno, Pedro Sanchez, anuncio la
desescalada. De igual modo, y con la finalidad de poder determinar si existe un exceso comunicativo
por parte de los politicos, se ha tomado como referencia el mes de febrero de 2020, antes del confina-
miento, obteniendo una muestra de los mismos lideres politicos.

Se han seleccionado para el articulo las redes sociales Facebook y Twitter, porque ademas de ser
dos de las principales redes sociales a nivel mundial, poseen un gran valor a nivel politico, ya que “la
ventaja estructural de los altos niveles de cobertura de los medios predice mejor el éxito de las redes
sociales” (Keller yKleinen-von, 2018, p. 8).

De acuerdo con Nelimarkka, Laaksonen, Tuokko y Valkonen (2020) el uso fundamental de Twitter
fue “compartir y buscar informacion y opiniones”, sin embargo, Facebook “se utilizo para actividades
formales de campatfia y para alabar y expresar su apoyo” (Nelimarkka et al., 2020, p. 12). Adicionalmen-
te, estos autores destacan que los candidatos emplean comportamientos distintos en las redes sociales, y
destacan que en Facebook existe un comportamiento vinculado a las emociones que no se da en Twitter
(Nelimarkka et al., 2020, p. 12) en consecuencia, y debido a la tematica empleada en las redes, asi como
sus propias caracteristicas, se plantea la siguiente hipotesis: la actividad en Facebook es mayor en tiem-
pos de crisis debido a la necesidad de apelar a los sentimientos.

En funcion de los objetivos propuestos, este estudio debe abordarse desde un punto de vista esen-
cialmente cuantitativo, que muestre y evidencie, en su caso, el nimero y la naturaleza de las interaccio-
nes en las dos redes sociales seleccionadas de los politicos espaiioles. De forma secundaria es posible
a partir de los datos obtenidos inferir algunas conclusiones cualitativas e interpretativas, como asi se
ha hecho. Respecto a las herramientas utilizadas, este trabajo emplea FanPage Karma; se trata de una
herramienta online para andlisis y monitoreo de redes sociales. Aunque inicialmente su uso permitia co-
nectar mejor con los fans y llegar a una comunidad en crecimiento en las redes sociales, también propor-
ciona informacion valiosa sobre estrategias de publicacion y rendimiento de perfiles en redes sociales
como Facebook, Instagram o YouTube. Esta herramienta online, FanPage Karma ha sido utilizada y
validada en numerosos estudios de investigacion para el analisis de redes, por ejemplo, los de Mar-
quez-Dominguez y Lopez-Lopez (2017), entre otros muchos, con el eje comun de analisis cuantitativo
(Martinez-Sanchez, et al, 2021; Caballero-Escusol et al., 2021). Asi, esta investigacion indaga en las dos
principales redes sociales generalistas, que coinciden con las mas propicias e influentes sobre la infor-
macion politica, esto es Facebook y sobre todo Twitter. El estudio presenta limitaciones, al no incluirse
otras redes, lo que deberia ser motivo de futuros trabajos, y especialmente la red social Instagram, con
un perfil mas especializado o menos generalista, plenamente visual y enfocado a un ptblico mas joven.

Como se ha indicado, la herramienta permite analizar la tipologia del post publicados en las redes
seleccionadas para el estudio, acorde a las siguientes variables:

Facebook Twitter
Estado Imagen
Enlace Enlace a Imagen
Imagen Enlace
Video Solo texto

Respuesta a otros

Contenidos nuevos

Contenido compartido
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Resultados

El presente estudio aborda, en base a la metodologia descrita, el analisis de los principales lideres
politicos espafioles a nivel nacional en Facebook y Twitter. En la Tabla 1 se exponen todos los datos
obtenidos del analisis de las variables descritas con anterioridad. En este sentido, los datos ofrecidos
se estructuran de forma comparada. En una primera fase, se puede apreciar con facilidad la frecuencia
de publicacién en Facebook y Twitter y sus diferencias entre los periodos de estudio: febrero de 2020
y desde el 14 de marzo al 30 de abril, es decir, durante el confinamiento. Seguidamente, se exponen de
forma comparada la tipologia de formatos empleada en Facebook, asi como su comparativo temporal
en relacion con las fechas indicadas y en un ultimo bloque, Twitter.

En ambas redes sociales se aplica el mismo criterio temporal, no obstante, las variables de estudio
de puede observar que varian ligeramente. Este hecho se debe a la naturaleza de cada red social y a las
distintas posibilidades que en ellas se plantean. En cualquier caso, el estado de Facebook y el tuit de
“solo texto” de Twitter son las principales diferencias que encontramos en los datos.

Tabla 1. Frecuencia de publicacion y tipologia de contenido comparada en Facebook y Twitter

Frecuencia de pablicacton

Facehook febrere 2020 | Facehook 1404-304 Twilter febrern 202480 Tuvitter 1403004
P. Sénchez 1.4 publi‘dia 3,1 publi‘dia 6,1 publi‘dia 6,8 publi‘dia
T, Casado 1,5 publitdia 2,493 publididia T3 publitdia £,3 publitdia
1. Arrimadas 1 publi‘dia 0.4 publiidia 7.2 publi‘dia 6,8 publi‘din
T, Tglesias 24 publitdia 1,3 publitdia &,2 publitdia 4,0 publitdia
5. Abascal 1 publisdia 1.4 publi‘dia 11.3 publisdia 10.% publi‘dia

Tipologia formatos publicaciones
Facelsok [Tehrzm 20200 Facebaook (14 de maren-30 de ahril)

Imégenes  Videos Estodos Enlaces Imégenes Wideos Estados Enlaces
T, Sdncher b3 13 | K| 11 3 4§ 131
P. Cazndo 15 17 H 3 54 H 0 i
T. Arrvirmiacdas 1 11 1] 17 7 k1] i ]
P. Iplesins 11 EH] 3 18 8 H 4 ]
&, Ahascal 15 in | 4 21 A0 5 4

Tipologia fommatong publicacione
Tawitrer (tebrere Z020) Twritter (14 de marzo-30 de abril}
Irdgenes  Folace | Solo Texwo Falaces  + | Imidgenes Falace Suln Frilaces 4
Tinagen Texin Trmagei

P. Sénchez 75 I8 T 3 H3 7 212 2
T, Casado EE] 21 inz 0 N6 k1] 161 2
1. Amimadas 55 40 104 3 2l 44 174 4
T, Tglesias A% 3 @3 15 45 17 & 13
&, Abascal 37 44 242 4 W k1] 432 11
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Frecuencia de publicacién

La frecuencia de publicacion, entendida como publicacion realizada en la red social oportuna al
dia, ha aumentado considerablemente en Facebook. No obstante, no ocurre con la misma intensidad en
todos los perfiles, de hecho, algunos politicos no solo no aumentan la frecuencia de publicacion, sino
que la disminuyen. Dentro de esta dinamica, el perfil que mas destaca es el de Pedro Sanchez. El lider
del partido socialista pasa de tener una media de 1,4 publicaciones diarias en un periodo sin confina-
miento en Facebook, a realizar 3,1 publicaciones diarias en Facebook. Como se puede apreciar, desde
el perfil de Pedro Sanchez se apuesta por un aumento considerable del uso de esta red social como ele-
mento de comunicacion durante la etapa de confinamiento.

Esta linea también la sigue Pablo Casado, quien pasa de tener una media de 1,5 publicaciones por
dia a 2,9 publicaciones al dia en Facebook. Al igual que en el caso anterior, existe un incremento consi-
derable del numero de publicaciones diarias desde el perfil de Pablo Casado en la mencionada red social.
El ultimo candidato en seguir esta tendencia de aumento de actividad en Facebook durante la etapa de
confinamiento es Santiago Abascal. En el caso concreto de este perfil, se pasa de 1 publicacion diaria
a 1,4 publicaciones. Se trata de una subida poco considerable, aunque, de otro lado, se deja notar que
desde el perfil de este politico se ha optado por aumentar las publicaciones en dicha red social.

Grafico 1 Frecuencia de publicacion comparada Facebook y Twitter

P. Sédnchez P. Casado |. Arrimadas P. Iglesias S. Abascal

12

10

(=3}

IS

5]

=]

M Facebook febrero 2020 M Facebook 14M-30A M Twitter febrero 2020 Twitter 14M-30A

Fuente: FanPage Karma/Gréfico de elaboracion propia

Pablo Iglesias e Inés Arrimadas aplican desde sus perfiles una estrategia opuesta a la establecida
por los politicos descritos anteriormente. En este caso, el perfil de Pablo Iglesias en Facebook pasa de
tener una media de publicacion de 2,4 publicaciones diarias a 1,3.
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Por su parte, Inés Arrimadas pasa de 1 publicacion diaria a 0,9 publicaciones en la red social Face-
book. A este respecto, es interesante que, si bien es evidente que el retroceso es de apenas 1 décima, no
obstante, implica que hay dias que no se ha tenido que realizar ninguna publicacion.

En cuanto a Twitter, el patron se repite casi de forma idéntica, sin embargo, en esta ocasion, desde
el perfil de Santiago Abascal se opta por seguir la estrategia antes marcada por Pablo Iglesias e Inés
Arrimadas y bajar el nimero de publicaciones, tuits en este caso, en lugar de aumentarlas.

En esta ocasion, el perfil mas activo es el de Pablo Casado cuya produccion en esta red social pasa
de ser de 7,3 tuits por dia a 8,3 tuits diarios. Un incremento de un punto que demuestra, en conjunto,
que la estrategia comunicativa seguida desde el perfil de Pablo Casado se ha basado en aumentar la
comunicacion durante los meses de confinamiento.

Pedro Sanchez también aumenta el nimero de tuits, aunque en un porcentaje menor, pasando de
6,1 tuits al dia a 6,8 diarios. Aunque el incremento es menor que el que se realiza desde el perfil del
candidato en Facebook, lo cierto es que se manifiesta una intencion de comunicaciéon muy similar a la
de Pablo Casado.

Los otros tres candidatos optan por moderar su actividad en la red social del microblogging. De los
tres, la caida de frecuencia de publicacion mas destacada es la de Pablo Iglesias, que pasa de 6,2 tuits
diarios a 4 tuits diarios. En el caso de Inés Arrimadas se aprecia una bajada mas suave en el nimero de
tuits publicados de forma diaria, pasando de 7,2 a 6,8. Lo mismo ocurre en el caso del Santiago Abascal,
que pasa de 11,3 tuis diarios a 10,9.

Como se ha establecido hasta el momento, se puede concluir de forma inicial que se han llevado a
cabo dos estrategias basicas durante esta etapa. En primer lugar, aquellos perfiles que se han basado en
el aumento de publicaciones, ya sea con el fin de aportar una mas informacion a la sociedad o de generar
mas debate en redes. En cualquier caso, el hecho demostrable es que la actividad de los lideres de los dos
partidos con mas representacion a nivel nacional, PSOE y PP, han optado por dicha estrategia.

De forma inversa, el resto de los candidatos han preferido disminuir su presencia en redes. En este
caso, al igual que en el anterior, se puede valorar si con el fin de evitar aumentar la crispacion politica o
solo por el mero hecho de no dar mas informacion a la ya existente durante la pandemia. En cualquier
caso, se constata una disminucion considerable en el resto de los perfiles, tanto en Facebook como en
Twitter, a excepcion de Santiago Abascal en Facebook.

Cémo comunican los politicos en Facebook

Analizar la frecuencia de publicacion es un primer paso para conocer el contexto comunicativo
creado en redes sociales por los lideres politicos durante el confinamiento. Una vez conocida esta infor-
macion, cabe plantearse como se han acercados los politicos a sus seguidores. Los elementos visuales
son los factores que mas espacio ocupan, de forma mayoritaria, dentro de la comunicacion de los per-
files de los politicos estudiados a la hora de generar publicaciones en la red social Facebook. La tinica
excepcion en este punto es Pedro Sanchez. En concreto, en la estrategia asumida por la comunicacion
de su perfil durante la etapa del confinamiento. En este sentido, desde el perfil oficial de Pedro Sanchez
en Facebook, en el mes elegido para la comparativa, febrero de 2020, se puede observar como el 79%
de las publicaciones contienen o son en si mismas un video. Si a este porcentaje, se le suma el 12% de
imagenes, el resultado es que el 91% de las publicaciones realizadas desde el perfil de Pedro Sanchez
en Facebook en un mes sin confinamiento, asumiendo que es la practica comunicativa habitual se basa
en el uso de suportes visuales.
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Gréfico 2 Tipologia formatos publicaciones Facebook febrero 2020
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Fuente: FanPage Karma/Grafico de elaboracion propia

No obstante, es muy significativo el cambio de estrategia durante el periodo de confinamiento. En
esta etapa el 87% de las publicaciones son en si o contienen enlaces, relegando las imagenes a un 7% de
la comunicacién y los videos a un inapreciable 2%. De hecho, solo se publicaron tres videos durante la
etapa del coronavirus.

Desde el perfil de Pablo Casado, se mantiene la misma linea de publicacion en las dos etapas, sin
embargo, y en base a los descrito en el apartado anterior, si aumenta considerablemente el volumen de
publicaciones en todas sus tipologias. Asi pues, desde el perfil de Pablo Casado se pasa de publicar 15
imagenes en el mes de febrero a 34 durante el confinamiento. La misma evolucion, pero mas acentuada,
la encontramos en el caso de los videos, donde se pasa de 17 a 44 publicaciones con video durante el
confinamiento. El nimero de estados también se amplia ostensiblemente, pasando de 8 a 20. Y, final-
mente, se pasa de la publicacion de 3 enlaces a 6 durante el confinamiento. Siendo este ultimo punto el
que puede parecer que menos se incrementa, porcentualmente, se amplia en un 50%. Inés Arrimadas
continuia con la linea marcada por Pablo Casado y es otro de los perfiles que mas aumenta durante este
periodo. En la fase previa analizada, correspondiente a febrero de 2020, la radiografia del perfil de Inés
Arrimadas en Facebook se describe del siguiente modo: 38% videos, 3% imagenes y 59% enlaces. En
este caso, desde el perfil oficial en Facebook de Inés Arrimadas no es habitual publicar estados, y no
consta ninguno. No obstante, durante el periodo de confinamiento se produce una estrategia inversa a
la de Pedro Sanchez y en este caso se pone el foco de la comunicacion en el video. En este sentido y en
relacion con los porcentajes establecidos en el parrafo anterior, se pasa a: 15% de imagen, un 18% de
enlaces y un 67% de videos.
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Grafico 3 Tipologia formatos publicaciones Facebook periodo de confinamiento
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Poner el foco sobre la transmision de la comunicacion sobre el uso de videos también ha sido la
estrategia por la que se ha optado desde el perfil de Pablo Iglesias. Ya, en el periodo previo al confi-
namiento, las publicaciones que incluian un video o en si eran el video suponian el 54% del peso de la
comunicacion. Las publicaciones que contienen enlaces representan el 26% y el uso de imagenes queda
relegado a un 16%.

Durante el confinamiento, el porcentaje de videos aumenta hasta el 69%. Como se ha establecido
en el parrafo anterior, desde el perfil de Pablo Iglesias en Facebook se ha centrado la estrategia en esta
categoria de formato. En esta ocasion, el nimero de enlaces cae hasta suponer el 13% de las publicacio-
nes durante el periodo de confinamiento amiento y las imagenes pasan a suponer el 12%.

Finalmente, desde el perfil de Santiago Abascal se sigue la misma linea que en el caso de Pablo
Iglesias, pero con un incremento porcentual mucho mayor en el caso de los videos. En este sentido,
las publicaciones que son en si o contienen videos tan solo representan el 34% en el caso de Santiago
Abascal en Facebook en el mes previo al confinamiento, dando una mayor relevancia a la imagen con
un 50%, relegando los enlaces a un tercer lugar con un 13% de publicaciones y tan solo un 3% de los
recursos se dedica a los estados.

Sin embargo, esto cambia con el confinamiento y la estrategia comunicativa se basa en el video con
un 58% de las publicaciones empleando dicha categoria. Las imagenes pasan a ocupar el 29%, y los en-
laces se reducen hasta el 6%, en favor de los estados que pasan a representar el 7% de las publicaciones.

109 Estudos em Comunicagdo n°36 (Maio, 2023)



Politica y COVID19: Analisis de la actividad de los principales lideres politicos espafioles en Facebook y Twitter durante el periodo de
confinamiento: ;Sobrecargan el debate politico?

Cémo comunican los politicos en Twitter

Grafico 4 Tipologia formatos publicaciones Twitter febrero 2020
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En el caso de la red del microblogging existe una tendencia generalizada al aumento de publica-
ciones durante el periodo de confinamiento salvo en el perfil de Pablo Iglesias. En este sentido, de las
categorias establecidas en esta red social: Imagenes, enlaces, solo texto y enlace mas imagen, solo au-
menta el nimero de tuits en la categoria de solo texto pasando de 93 tuits en febrero de 2020 a 116 en el

caso del periodo de confinamiento.

Como se ha establecido, el resto de los lideres politicos seleccionados para el estudio aumentan de
forma moderada sus publicaciones. Pedro Sanchez pasa de publicar 75 imagenes en febrero a 83 durante
el confinamiento. Del mismo modo, tuitea 212 tuits de solo texto durante el confinamiento frente a los
70 de febreros. El resto de las categorias se mantiene practicamente igual, con 28 enlaces en febrero
y 27 durante el confinamiento y 3 enlaces mas imagenes frente a 2 enlaces siguiendo el mismo orden

marcado con anterioridad.

Grafico 5 Tipologia formatos publicaciones Twitter periodo de confinamiento
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En el caso de Pablo Casado existe una apuesta considerable por las publicaciones basada en ima-
genes. Asi, frente a los 88 tuits de esta categoria en febrero tuitea 206 tuits con imagenes durante el
confinamiento. En el resto de los parametros establecidos también aumenta el nimero de publicaciones,
pasando de 21 enlaces a 30, de 102 tuits de solo texto a 161 y de 0 enlaces a 2 durante el confinamiento.

Inés Arrimadas sigue una linea muy similar a la de Pablo Casado, y aumenta considerablemente el
nimero de tuits con imagenes. En este sentido, publica 90 tuits con imagen frente a los 53 que tuite6 en
febrero. En cuanto al resto de parametros, se pasa de 49 enlaces, 104 tuits de solo texto y 3 enlaces mas
imagen en febrero a 49 enlaces, 174 tuits de solo texto y 4 enlaces mas texto durante el confinamiento.

Finalmente, Santiago Abascal se centra en las publicaciones de solo texto durante el periodo de
confinamiento, pasando de 242 tuits de esta categoria a 432. El resto de los parametros se mantiene en
consonancia con lo establecido durante el periodo previo a la pandemia. Asi, se pasa de 37 imagenes a
32 durante el confinamiento y de 44 enlaces a 50, para cerrar con 4 enlaces mas imagenes en febrero
por 11 en el confinamiento.

Conclusiones

El presente trabajo tiene por objetivo analizar la frecuencia de publicaciones y la tipologia de estas,
por parte de los principales lideres politicos espafioles, durante el periodo de confinamiento motiva-
do por la pandemia producida por la COVID-19 y analizar en qué medida y dimension se alteraba el
patron de publicaciones en este periodo especial que hemos vivido. En este sentido, se puede afirmar
que ha existido una tendencia general al notable incremento de publicaciones en las principales redes
sociales estudiadas, Facebook y Twitter, por parte de los politicos espafoles. Independientemente de su
pertenencia a los partidos gobernantes o a los de la oposicion, se evidencia en este trabajo que todo el
espectro politico ha buscado la maxima presencia en estas redes sociales generalistas, como una forma
de adquirir protagonismo y cercania a los ciudadanos.

Entre las distintas opciones y formatos para comunicar en redes sociales (imagenes, texto, video o
enlaces) se concluye que ha predominado entre los candidatos la visualidad, con excepciones puntuales
respecto a Twitter. En esta ocasion se puede afirmar que prevalece también la conclusion obtenida por
AUTOR (2016) al observar que la imagen se convierte en el principal vehiculo de la comunicacion poli-
tica. La imagen en la red, su elevado numero, como forma comunicativa empdtica, emocional y directa
del lider politico en esa excepcional situacion de la pandemia.

Como revelan los datos y en consonancia con esta conclusion, existe una tendencia por parte de
la gestion de la comunicacion de los perfiles de los lideres politicos de apostar por la imagen. Ya sea
imagen estatica o un producto audiovisual, se observa un aumento en el uso de dicha tipologia de publi-
cacion (post o tuit en su caso) tanto en el periodo de confinamiento como fuera del mismo.

Por otro lado, quizas debido a la propia idiosincrasia de la red social Twitter, existe un uso también
relevante de las publicaciones que contienen solo texto. Cabe afiadir en este punto que se trata de la pro-
pia dinamica de la red social, donde ademas de publicar informaciones relativas a la politica, en muchas
ocasiones se establece un hilo de publicaciones que por su naturaleza no suelen contener imagenes y
se centran en la descripcion del objeto del tuit principal. En definitiva, en lo referente en este apartado,
el componente visual es un elemento que forma parte indisoluble de la comunicacion politica en redes
sociales actual.

Otro hecho llamativo durante el periodo de confinamiento lo encontramos en el incremento os-
tensible en el nimero de publicaciones y su frecuencia diaria. Esta etapa solo es comparable con un
periodo de tipo electoral donde los politicos aumentan de forma moderada el nimero de publicaciones
en relacion con un periodo no electoral.
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Este hecho revela que estamos asistiendo a un proceso de infoxicacion por parte de los perfiles de
los principales lideres politicos, asumiendo que la infoxicacion es la sobrecarga de informacion recibida
a través de herramientas electronicas (Mena, 2014) y que otros estudios ya han sostenido este hecho
en términos de comunicacion politica en rede sociales (AUTOR, 2019) se puede argumentar que este
proceso de sobrecarga de informacion en redes sociales esta aumentado o esta siendo sostenido en el
tiempo.

Estos resultados motivan a plantear cuestiones relacionadas de cara a futuras investigaciones. Si
bien las redes sociales son un medio de difusion de informacion de gran calado social, como demues-
tran los datos, juna frecuencia de publicacion tan alta puede llevar al usuario a perder el interés por
los politicos?; o también resulta relevante entender si el exceso comunicativo puede llevar a una cierta
desidia y saturacion informativa respecto a problemas importantes de actualidad, como la vivida con el
devenir de la pandemia.
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