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RESUMEN: La Unién Europea sufre de una brecha comunicativa con los ciudadanos, que entronca con
la falta de «domesticacion» y «politizacién» de los asuntos comunitarios. Una de las medidas para resolver este
problema estructural ha consistido en desarrollar candidatos trasnacionales («Spitzenkandidaten»). Por ello,
este articulo analiza la comunicacién estratégica implementada en Twitter por estos candidatos en las elec-
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Introduccién

La Unién Europea constituye un sistema politico de gran influencia en la vida
de los mas de 500 millones de habitantes residentes en sus Estados miembros, debido
a su capacidad legislativa, ejecutiva y judicial. El vinculo democratico con la ciuda-
dania se produce mediante las elecciones al Parlamento Europeo, que cada cinco
afios suponen la eleccidn directa de los representantes en esta institucién comuni-
taria. Sin embargo, la UE ha sido tradicionalmente considerada como un ente muy
alejado por buena parte de la poblacién, hecho motivado por la falta de interaccién
directa con las instituciones europeas (Majone, 2005) o por la pervivencia del en-
foque periodistico nacional a la hora de informar de estos asuntos (Lloyd y Mar-
coni, 2014).

A la situacién de lejania, se suma en los Gltimos aflos una creciente desafec-
cién politica con el proyecto europeo (Boix Palop y Lopez Garcia, 2014), mani-
festada en la emergencia de partidos populistas euroescépticos a lo largo del con-
tinente. Este auge ya tuvo consecuencias electorales en los comicios europeos de
2014. Hay que tener en cuenta que el voto en las elecciones al Parlamento Eu-
ropeo suele ser ejercido en clave nacional (Berganza-Conde, 2008; Nulty et al.,
2016), funcionando muchas veces como un castigo a las politicas estatales (Hobolt
y De Vries, 2014).

A pesar de la distancia ciudadana —la participacion en las elecciones europeas
se situd en un 43% en el conjunto de la Unidn, tanto en 2009 como 2014, con pai-
ses por debajo del 25%, como Polonia y Eslovaquia— y de las criticas que pueda re-
cibir, la UE goza de un importante peso politico. Desde sus inicios, y especialmente
a partir de la década de 1990 (Andrino San Cristobal, 2014), la UE ha realizado es-
fuerzos por comunicar mejor. Estas acciones no han sido estrictamente comunicati-
vas, sino también institucionales. Una de ellas es el llamado sistema de «Spitzenkan-
didaten» —implantado oficiosamente en 2014—, por el cual los partidos politicos
presentan un cabeza de lista que se comprometen a convertir en presidente de la
Comisiéon Europea.

Este sistema trata de mejorar la trazabilidad democratica del proceso electo-
ral europeo, lo que puede haber contribuido a que las elecciones de 2019 cosecha-
ran el primer incremento de la participacién en dos décadas, alcanzando el 50%. No
obstante, la promesa de investir a alguno de los candidatos transnacionales por parte
de los partidos no tuvo efectos en el Consejo Europeo, que designé a la politica ale-
mana Ursula Von der Leyen para presidir la Comision, a pesar de no haberse pre-
sentado a los comicios. En cualquier caso, la justificacién de esta investigacién radica
en que se experimenta actualmente un momento de crisis del proyecto comunitario,
en el que resulta de interés conocer qué practicas adoptan los lideres europeos en
una red social de trascendencia politica como Twitter.
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Las elecciones de 2019 supusieron la segunda ocasiéon en que se utilizé el sis-
tema de «Spitzenkandidaten», una consolidacién a priori del modelo en la que la ex-
periencia acumulada deberia significar la puesta en marcha de mejores estrategias de
comunicacién. Los objetivos de este mecanismo pasan por elevar la participacién
y lograr una mayor legitimacién ciudadana de la Unién Europea (Aixald i Blanch,
2014), construyendo auténticos lideres europeos.

Este articulo trata de conocer la actuacién en Twitter de los candidatos a presi-
dir la Unién Europea, en lo relativo a la presencia de enfoques estratégicos que bus-
quen la consecucién de votos y la interaccion que generan en la ciudadania. Resulta
de interés discernir hasta qué punto los encuadres basados en la estrategia se han in-
corporado al debate electoral europeo, algo que se puede medir a través de las cuen-
tas oficiales de Twitter de estos cabezas de lista, en tanto en cuanto esta red social
constituye la mayor herramienta politica digital de nuestro tiempo (Campos-Do-
minguez, 2017).

Las elecciones al Parlamento Europeo corren siempre el peligro de verse in-
toxicadas por la politica nacional, algo atin mas probable en 2019 en ciertos paises
por la coincidencia en fechas con diversos comicios de indole estatal. Por ello, este
estudio aplica una metodologia que intenta no centrarse exclusivamente en la fase de
contienda electoral, tratando de observar la construccién de los lideres europeos en
Twitter a lo largo de un periodo determinado. Ese es el objeto de la investigacion,
respondiendo a la cuestidon de si existen lideres politicos europeos definidos por su
comunicacidn estratégica y, en particular, si los «Spitzenkandidaten» actian como ta-
les en esa red social.

1. Antecedentes
1.1. LA cOMUNICACION POLITICA DE LA UNION EUROPEA

La Unién Europea constituye una comunidad de derecho singular, que ha de-
sarrollado un sistema politico, dotado de poder legislativo (Parlamento Europeo y
Consejo de la UE), ejecutivo (Comision Europea) y judicial (Tribunal de Justicia de
la UE). Por sistema politico se alude al conjunto de instituciones que rigen la vida
gubernativa de un pais (Mazzoleni, 2010), que se ajustaria en este caso a una organi-
zacion internacional.

Desde los inicios de las Comunidades Europeas en la década de 1950, uno de
los objetivos de la UE pasa por darse a conocer a los ciudadanos de los diferentes Es-
tados que la conforman (Tufién, 2017). Para ello ha empleado una creciente politica
de comunicacidén institucional, pasando del modesto servicio de prensa inicial a la
actual Direccion General de Comunicacién de la Comision Europea. Los objetivos
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comunitarios en materia comunicativa se establecieron en la Declaracion de Laeken
de 2001 sobre el futuro de la Unién Europea, que fijaba como misién principal la
promocién de una mayor proximidad con el proyecto europeo. Esta declaracién se
vio complementada en 2006 por el Libro Blanco sobre la Politica de Comunicacién
Europea.

Aunque la UE demuestra una preocupaciéon notable sobre cdmo comunicar sus
politicas, presente seguin algunos autores desde la misma concepcion del proyecto eu-
ropeo por Schuman (Andrino San Cristobal, 2014), hay un consenso académico de
dilatada trayectoria en sefalar que la Unién no comunica bien (Moravcesik, 2002),
transmitiendo una imagen alejada vinculada a la diplomacia (Van Dalen, Alback y
De Vreese, 2011). La literatura sobre integracion europea ha apuntado tradicional-
mente a la existencia de una brecha comunicativa (communications gap), que impide un
didlogo fluido entre las instituciones comunitarias y los ciudadanos (Moravesik, 2002).

La hipotesis del déficit comunicativo se encuentra muy asentada en los estudios
europeos. Las investigaciones sobre este tema se han interesado por la comunicacién
publica que desarrollan las instituciones de la UE, asi como por el papel que unos
medios europeizados podrian desempenar en una supuesta Esfera Pablica Europea
(Risse, 2010). Esta hipdtesis hace hincapié en la mediacién, por lo que, de acuerdo
a su punto de vista, la comunicacion politica en la Unidn seria un éxito en caso de
disponer de unas estrategias mas efectivas, que se combinaran con una mayor profe-
sionalidad de los periodistas que cubren asuntos comunitarios.

El fracaso de la Constitucién Europea en 2005, rechazada en referéndum en
Francia y Paises Bajos, ha traido consigo una nueva corriente empirica, mas centrada
en la dimensién estructural y cultural de la débil comunicacién politica europea
(Schulz-Forberg y Strath, 2010). Un antecedente de este planteamiento fue reali-
zado por Schlesinger (1999), que apuntaba que la UE no era importante en la prensa
del continente porque los medios seguian ligados a sistemas politicos nacionales.

Una de las principales aportaciones en el seno de la corriente emergente es-
tructural ha sido la de Seoane Pérez (2013). Este autor explica que las disfunciones
trascienden a la comunicacién, encontrandose motivadas por un doble problema de
«domesticaciéon» y «politizacidén» de los asuntos europeos. La «domesticacién» con-
siste en la falta de identificacién de los ciudadanos con la politica europea por con-
siderarla alejada de sus preocupaciones cotidianas, mientras que la «politizacién» re-
fiere a la ausencia de debate politico izquierda-derecha en el mundo comunitario,
que entorpece la comprension de los fenémenos politicos europeos.

La conclusién de Seoane Pérez (2013) es que el déficit de la comunicacién po-
litica europea se debe a la forma en que la UE ha sido construida y gobernada —dos
razones estructurales—, y también al tipo de comunidad que ha generado, en lo que
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supone una explicacion cultural. Esto imbrica con la doctrina clisica de democracia
de Schmitt (1932), que sostiene que este sistema se basa en la vinculacién entre go-
bernantes y gobernados. Para Schmitt (1932), esta conexién requiere de identidad y
conflicto, elementos que no se habrian experimentado en la Unién Europea.

En resumen, la literatura sobre la comunicacién politica europea ha trasladado
en los Gltimos afios su enfoque desde la mediacion hasta el analisis estructural y cul-
tural de este ambito. De considerar como clave la dimensidén comunicativa se tras-
lada el foco hacia el hecho de que la UE incumple buena parte de los requisitos de
un sistema politico clasico, dado su caricter sui generis. Sin embargo, el plano insti-
tucional debe tener también un componente comunicativo, y es ahi donde entra en
juego la estrategia (Aalberg, Strombick y De Vreese, 2011). Autores como Tufidn,
Bouza y Carral (2019) senalan la necesidad de desarrollar una comunicacién estra-
tégica efectiva tanto en las instituciones europeas como en sus lideres politicos, para
lograr una democracia comunitaria que pueda denominarse como tal.

Sin duda, la perspectiva estructural y cultural en el analisis de la comunicacién
politica europea se ha erigido en una corriente empirica emergente. Buena parte
de sus textos mas influyentes se han producido en la Gltima década, como los de
Schulz-Forberg y Strath (2010) y Van Dalen, Albaek y De Vreese (2011). Estas in-
vestigaciones coinciden con las anteriores en configurar un consenso férreo acerca
de la existencia de problemas comunicativos en la UE, constituyendo una aproxima-
ci6n asentada ya detectada en la década de 1980. Esta situacidn subraya ademas el rol
central que una correcta comunicacion estratégica puede desempenar en la consoli-
dacidén de la democracia europea.

1.2. LA DIMENSION DIGITAL DEL SISTEMA DE «SPITZENKANDIDATEN»

Las elecciones al Parlamento Europeo —momento democratico por excelen-
cia de la UE— se enfrentan a los problemas de falta de legitimidad que se vienen re-
cogiendo, pero también a dificultades provocadas por la actual mediatizacion de la
politica. Se trata de un contexto de politica mediatizada y democracia de audiencias
(Lakoft, 2006), en la que se ganan elecciones desde las tribunas mediaticas. Sin em-
bargo, la UE no posee un sistema de medios propio, ni tampoco cuenta con un tra-
tamiento periodistico ad hoc, elementos basicos para el desarrollo de la comunicacién
mediatica (Mazzoleni, 2010).

La propia UE ha demostrado en los Gltimos afios una preocupacidén por las cau-
sas estructurales de las disfunciones de su comunicacién politica. En las elecciones al
Parlamento Europeo de 2014 se instaurd por primera vez el sistema de «Spitzenkan-
didaten». Si bien esta prerrogativa no se encuentra escrita en los Tratados Europeos,
las instituciones comunitarias la han impulsado para crear la sensaciéon de que se vota
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a un presidente para Europa, en un intento de hacer frente a la crisis democratica de
la UE (Aixala 1 Blanch, 2014).

El sistema de «Spitzenkandidaten» significa a priori una politizacién y persona-
lizacién de las elecciones al Parlamento Europeo. En cualquier caso, este procedi-
miento apenas ha sido estudiado todavia en Espafia, como lo atestigua nuestra bas-
queda de informacién y una reciente tesis doctoral sobre la politica de informacién
de la UE (Benedicto Solsona, 2016). A nivel europeo, la Eurocimara ha respaldado
investigaciones especificas, que senalan una cierta ineficacia de este sistema para au-
mentar la participacion en las elecciones de 2014 (Schmitt, Hobolt y Popa, 2015).

Un factor clave en el fendmeno de personalizacién politica en las democra-
cias avanzadas son las plataformas digitales (Cotarelo, 2010). Internet generd un op-
timismo académico sobre la posibilidad de construir una esfera ptblica digital a nivel
europeo que contrarrestara la falta de un sistema mediatico ad hoc (Thomass, 2011).
La UE ha apoyado iniciativas europeistas digitales, pero esto no ha impedido fen6-
menos como el Brexit, unido al hecho de que la confianza en el proyecto europeo
se encuentre en uno de los momentos mas bajos de la historia (De Areilza e Imber-
nén, 2018). Los estudios empiricos mis recientes, como el de Ramos-Serrano, Fer-
nandez Gémez y Pineda (2018), reflejan una pervivencia de los enfoques nacionales
en la discusion publica comunitaria.

Twitter es la herramienta digital que mejor se ha adaptado al campo de la co-
municacion politica (Parmelee y Bichard, 2012). Por sus caracteristicas intrinsecas,
como su inmediatez, facilidad de uso o propensién a la viralidad, esta red social de
microblogging se ajusta a la perfecciéon al nuevo discurso puablico fragmentario me-
diado por las tecnologias digitales (Barber, 2004: 38). Twitter se erige asi en un ins-
trumento ideal para que los lideres politicos puedan determinar la agenda mediitica,
practica observable en el caso de Donald Trump en Estados Unidos.

Twitter desempena una serie de funciones en la comunicacién politica. La mas
habitual es la difusidon de declaraciones politicas, asi como informar sobre eventos en
caso de encontrarse en campana electoral (Jackson y Lilleker, 2011). De esta manera
predomina una funcién de autorreferencialidad (Ignacio-Criado, Martinez-Fuentes
y Silvan, 2013), que vertebra una personalizacion de la politica. Otro rol atribuido a
Twitter es su capacidad de movilizar el voto y la participacion (Gainous y Wagner,
2014), lo cual es de extraordinaria importancia para los cabezas de lista europeos.
También se suele vincular a Twitter con la interaccién con el ptblico. Sin embargo,
las evidencias empiricas sefialan que no se esta produciendo un grado de intercambio
significativo (Nulty ef al., 2016).

La literatura sobre comunicacibén politica en Twitter recoge que este medio di-
gital no fomenta una elevada fragmentacion de la agenda (Segado-Boj, Diaz-Campo
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y Lloves, 2016; Alonso-Muifioz y Casero-Ripollés, 2018), es decir, de los temas tra-
tados por los lideres politicos. Hay investigaciones (Enli, 2017) que han demostrado
la capacidad que las redes sociales tienen de construir agenda publica para aquellos
actores que estan fuera de ella, como las fuerzas populistas, pero también los partidos
europeos transnacionales, normalmente olvidados por los medios de comunicacién
(Lloyd y Marconi, 2014).

Aunque no se refieren a las elecciones al Parlamento Europeo, si que se han
producido otras investigaciones que han analizado en Twitter fenémenos politicos
europeos, como los lideres populistas. Un estudio de Casero-Ripollés, Sintes-Oli-
vella y Franch (2017) revela que su agenda tiene un enfoque mas temitico, y por
ende menos estratégico, que el de los politicos tradicionales. El hecho de que el de-
bate en redes sociales sobre las elecciones al Parlamento Europeo se produzca en
términos nacionales (Ramos-Serrano, Fernindez Gémez y Pineda, 2018) eviden-
cia que, a pesar de que las nuevas medidas adoptadas por las instituciones europeas
en materia comunicativa hayan sido valoradas como esfuerzos significativos (Bruter,
2005), estos comicios no poseen una repercusion efectiva en la consecucién de una
mayor conexién con la ciudadania.

2. Metodologia

El objetivo de esta investigacion es conocer el uso estratégico que realizan de
Twitter los cabezas de lista transnacionales («Spitzenkandidaten») para las elecciones
al Parlamento Europeo de 2019, permitiendo profundizar sobre el buen funciona-
miento de este mecanismo, en el sentido de mejorar la legitimidad de la UE. Se re-
conocen unos objetivos especificos:

O1. El estudio de la agenda estratégica que estos candidatos exponen en sus
perfiles oficiales de Twitter.

0O2. Comparacidn de las estrategias comunicativas empleadas, en cuanto al uso
de una agenda tematica o estratégica para la consecucion de votos, que
entronque con uno de los polos del eje cosmopolitismo/nacionalismo. La
vision cosmopolita hace referencia a valores postindustriales de pluralismo
y tolerancia.

0O3. Anilisis de la atencién que genera la accidon de los cabezas de lista en
Twitter, formulada a través de retweets y favoritos.

Partiendo de la revision de la literatura efectuada, se establecen una serie de hi-
potesis:

H1. Existe una diferencia estratégica entre los partidos del eje izquierda/dere-
cha, asi como entre los del eje europeismo/euroescepticismo.
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H2. El enfoque estratégico, expresado sobre el grado de europeismo, acapara un
namero mayoritario de mensajes, siendo menor en las fuerzas euroescépticas.

H3. Las cuestiones nacionales gozan de una importante presencia en los tweets
de los candidatos, por lo que el sistema de «Spitzenkandidaten» no habria
conseguido su objetivo de europeizar la estrategia europea.

H4. La personalizacién de los mensajes es baja, en consonancia con la cultura
politica tradicional europea contraria a la individualizacion de las campaiias.

Para lograr las metas propuestas se emplea el anilisis de Twitter (Fernandez
Crespo, 2014), basado en principios de contenido cuantitativo, cuya adecuaciéon
al Aambito de la comunicacidén ha quedado refrendada en diversas investigaciones
(Krippendorff, 1990). Su utilidad radica en que permite entender los componentes
que forman parte del mensaje comunicativo (Igartua, 2006), aplicado aqui a la sin-
gularidad de las redes sociales. Siguiendo este enfoque, se analizan los perfiles de los
«Spitzenkandidaten» proclamados:

—Manfred Weber (Partido Popular Europeo-PPE, Alemania),
@ManfredWeber (cuenta Ginica en inglés y aleman).

—Frans Timmermans (Partido Socialista Europeo-PES, Paises Bajos),
@TimmermansEU (cuenta tnica en inglés).

—Jan Zahradil (Alianza de los Conservadores y Reformistas Europeos-ACRE,
Republica Checa), @ZahradilJan (cuenta Gnica en inglés y checo).

—Bas Eickhout (Partido Verde Europeo-GREENS, Paises Bajos),
@3BasEickhout (cuenta Gnica en inglés y neerlandés).

—Ska Keller (Partido Verde Europeo-GREENS, Alemania), @SkaKeller
(cuenta Gnica en inglés y aleman).

— Nico Cué (Partido de la Izquierda Europa-IE, Bélgica), @AvecNico (cuenta
Gnica en inglés y francés).

Como se puede observar, el Partido Verde Europeo (GREENS) presenta dos
candidatos, en un intento de mantener la l6gica coral de la organizacién. El Partido
de la Izquierda Europea (IE) también posee dos aspirantes —Nico Cué y la eslovena
Violeta Tomié—, si bien Tomic tiene una cuenta de Twitter escasamente activa
(menos de un tweet al mes), de ahi que no haya sido incluida en este trabajo.

La investigacidn solo analiza a personalidades que hayan sido seleccionadas
como candidatos de lista transnacionales. Esto excluye al Partido de la Alianza de
los Liberales y Democratas por Europa (ALDE), que ha decidido abandonar en esta
ocasién el procedimiento de «Spitzenkandidaten» por no estar de acuerdo con su
funcionamiento, al limitar la capacidad de decisién del Consejo Europeo.

El conjunto de esta investigacion trata de medir la construccién del perfil de los
candidatos. Por ello, como periodo de seguimiento se selecciona una franja mas amplia
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que la campana electoral oficial, analizando los mensajes durante un periodo de tres me-
ses, del 22 de febrero al 22 de mayo de 2019, dado que el 23 comienzan las elecciones
al Parlamento Europeo, que se celebran durante cuatro dias en los diversos paises euro-
peos. Se establece el comienzo tres meses antes porque es el momento en el que el Par-
lamento Europeo hace publicas sus primeras proyecciones de escafios, que se prolongan
hasta los comicios, en lo que entrafia el pistoletazo de salida a la precampana.

El estudio tiene en cuenta los tweets propios y las respuestas de los cabezas
de lista europeos, pero no los retweets, puesto que contienen informacién publi-
cada por otros y no nos permiten conocer las agendas y estrategias de cada candidato
(Larsson e Ihlen, 2015). La recogida de datos se lleva a cabo mediante Twitonomy,
siendo analizada posteriormente por software estadistico. Se genera una muestra de
1.444 tweets, repartidos de la siguiente forma entre los candidatos: 294 mensajes de
Weber (PPE), 291 de Timmermans (PES), 371 de Zahradil (ACRE), 125 de Keller
(GREENS), 241 de Eickhout (GREENS) y 122 de Cué (IE).

Tabra 1
Categorias empleadas para el estudio cuantitativo de la comunicacion estratégica
en Twitter
Temas Descripcion
. Tweets sobre cuestiones temadticas, entre los que destacan el
Enfoque | Todos los mensajes con . . . .. .
L L. Brexit, la economia, la seguridad, la inmigracién o el me-
temdtico | naturaleza programatica . .
dioambiente.
. Tweets que hacen referencia a posibles pactos post-electo-
Estrategia y pactos de . o .
bierno rales en la conformacién de la Comisiéon Europea. Se sitlian
(8] ] . .
& aqui las menciones a encuestas.
. Tweets que adoptan una posiciéon de agresividad (buenos/
Enfoque de conflicto a ptar posieis & (
malos) hacia el contrincante politico.
Enfoque Tweets sobre aspectos de la vida personal de los cabezas de
L Temas personales .
estratégico lista europeos.
Organizaciéon de Tweets acerca de eventos politicos, como debates electorales
eventos politicos o encuentros con la ciudadania.
. . Tweets relacionados con los medios de comunicacién, como
Relacién con los medios . . .
. puede ser la aparicién del candidato en uno de ellos o la exis-
de comunicacién . . . L o
tencia de discrepancias con una publicacién periodistica.
Otros Tweets que no se pueden clasificar en las categorias anteriores.

Fuente: elaboracion propia.

Se ha desarrollado una ficha de analisis (tabla 1) con categorias excluyentes para
estudiar los tweets analizados. Esta tabla cuenta con una variable aglutinadora para
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la agenda tematica y con categorias especificas dedicadas a la estrategia, en cuanto
constituyen el objeto de la investigacién. Para estas tltimas se sigue la definicién de
Aalberg, Stromback y De Vreese (2011), ubicando bajo la denominacién de game
frame los enfoques estratégicos y de juego electoral, es decir, todos aquellos que ha-
cen referencia a mensajes que buscan la obtencién de votos.

3. Resultados
3.1. LA ESTRATEGIA COMUNICATIVA «SPITZENKANDIDATEN» EN TWITTER

El analisis de la agenda formulada por los seis «Spitzenkandidaten» arroja evi-
dencias empiricas de interés. Su contenido se revela mucho mas estratégico que te-
matico (tabla 2), es decir, mas orientado a la disputa electoral que a la difusion de
propuestas (Berganza-Conde, 2008). Todos los candidatos publican porcentualmente
mas tweets dotados de enfoques estratégicos que de ofertas programaticas: 54,3%
a 38,6% en Weber, 48,9% a 43,9% en Timmermans, 62,3% a 18,1% en Zahradil,
45,6% a 40% en Keller, 47,8% a 31,1% en Eickhout y 66,4% a 27.1% en Cué.

TABLA 2
Distribucion de los mensajes segtn las variables de enfoque tematico y estratégico
(%0)
Manfred Frans Jan Ska Bas Nico
Weber  Timmer. Zahradil Keller FEickhout Cué
Enfoque temitico 38,6 43,9 18,1 40,0 31,1 27,1
Estrategia y pactos 7.5 7,9 15,1 4,0 46 3,3
de gobierno
Enfoque de 10,2 12,4 27,8 11,2 13,3 13,1
conflicto
Temas personales 2,7 4,5 2,7 1,6 5,8 17,2
Enfoque —
estratégico | Organizacion de 26,8 21,0 10,2 25,6 15,8 27,0
eventos politicos
Relacién con
los medios de 7.1 3.1 6,5 32 8,3 5,8
comunicacién
Total 54,3 48,9 62,3 45,6 47,8 66,4
Otros 7,1 7,2 19,6 14,4 21,1 6,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: datos de la investigacion. Elaboracion propia.
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El elemento estratégico mas referenciado por la mayoria de los candidatos es
la organizacion de eventos politicos. Zahradil (ACRE) supone la excepcidn, ya que
el enfoque de conflicto constituye su estrategia predominante. Zahradil es el Gnico
«Spitzenkandidaten» abiertamente euroescéptico, pero no el Gnico critico con la ac-
tual UE. Cué (IE) también se muestra reacio en este sentido. Llama la atencidén en
que son precisamente estos dos candidatos los que mis recurren a encuadres estra-
tégicos —62,3% en Zahradil y 66,4% en Cué—, comportamiento que no se puede
entender desde el polo ideoldgico izquierda-derecha.

Otro elemento destacable detectado por nuestra investigacion es la elevada pre-
sencia del parimetro «otros» en el uso de Twitter de Zahradil (ACRE) y Eickhout
(GREENS), asi como en menor medida en el caso de Keller (GREENS). En «otros»
se han recogido mensajes que no se ajustaban a los pardmetros fijados, aludiendo en
la mayoria de los casos a interacciones y agradecimientos personales. Este dato resulta
digno de mencién, puesto que numerosos articulos cientificos han indicado que los
politicos rara vez emplean las réplicas en esta red social (Campos-Dominguez, 2017).
Los candidatos de GREENS y ACRE, desde el euroescepticismo y el ecologismo
respectivamente, demuestran cierta preocupacion por la interaccion con la audiencia.

. Nico Cue #AvecNico Ty (0

Seguimos recorriendo Europa tejiendo redes

y acercandonos a la realidad de los

trabajadores y trabajadoras de las distintas

regiones y sectores. 3 Jan Zahradil & )

B Zahradillan

ugit:ligzmana estaré en Madrid y Barcelona Mr. @TimmermansEU, @PES_PSE

#spitzenkandidat wants to fight “nationalists”
and “populists” in #EP elections. Mr.
@ManfredWeber, @EPP #spitzenkandidat,
wants to do the same. And in fact, both their
parties will lose, unable to deal with real #EU
problems. @ACREurope #RetuneTheEU

droteets 16Mecuss (RS SO E 1 @
sitweets S gets (D@L DO G E Q2 e (w1 =]

Fuente: Twitter.
IMAGEN 1

Ejemplos de tweets relativos a organizacion de eventos (Cué)
y enfoque de conflicto (Zahradil)

También genera interés el hecho de que la utilizacién de enfoques estratégicos
propios de las campanas electorales, como la organizaciéon de eventos politicos, se
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mantenga constante a lo largo de los tres meses de la investigacion, que solo inclu-
yen 15 dias de campana oficial. Este hallazgo en las elecciones europeas concuerda
con la idea asentada de campana permanente en las sociedades postindustriales, de
tal forma que los periodos electorales se difuminan y amplian en el tiempo (Mazzo-
leni, 2010).

En el perfil de Zahradil (ACRE), inico candidato euroescéptico, no se observa
una practica propia de los lideres populistas, que consiste en primar una agenda te-
mitica de realizaciones concretas (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018). Hay
que valorar que Zahradil pertenece a una coalicidén europea que acepta de manera
critica la UE como marco institucional, existiendo posturas mas reaccionarias en el
conjunto de paises de la Union.

A la vista de lo anterior, parece claro que no se puede realizar una traslacion
exacta entre los partidos nacionales y las fuerzas que se presentan a nivel europeo.
No obstante, dentro de la franja temporal acotada se han observado interesantes
fenémenos, como el enfoque de conflicto en el euroescepticismo y la preferencia
por la organizacién de eventos en la mayoria de los candidatos. El conjunto de los
«Spitzenkandidaten» recurre mas a elementos estratégicos que tematicos, sin que se
aprecien diferencias en el eje izquierda/derecha. Las divergencias tienden a apare-
cer en la agenda programatica, donde un analisis detallado mostraria la predilec-
ci6én por cierto temas, como la politica social, que han tenido los candidatos de iz-
quierda.

3.2. INTERACCION DE LOS USUARIOS RESPECTO A LA ESTRATEGIA

El analisis del impacto de la agenda desarrollada en Twitter por los
«Spitzenkandidaten» muestra una mayor interaccién con los temas programati-
cos en comparacién con los encuadres estratégicos, proceso evaluado a través de
la media de retweets y favoritos. El conjunto de mensajes tematicos presenta una
media de 23,25 retweets y 69,28 favoritos, frente a 15,59 retweets y 48,89 fa-
voritos de los contenidos estratégicos (tabla 3). Por encima del promedio total
(21,04 y 64,12, respectivamente) solo se sitGa el marco de estrategia y pactos de
gobierno.

Los resultados reflejan que los encuadres que generan un mayor grado de in-
teraccién no siempre coinciden con lo mas difundido por los «Spitzenkandidaten».
A pesar de que la organizacién de eventos es el frame mas aludido, el marco refe-
rente a estrategia y pactos de gobierno acapara un namero superior de retweets y
favoritos. El pablico demuestra asi un interés por conocer la composiciéon del fu-
turo gobierno comunitario, frente a la publicidad de actos politicos propia de la
campana.
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TaBLA 3

Media de retweets y favoritos segtn la tematica/agenda de los mensajes
de los «Spitzenkandidaten» (en negrita por encima de la media)

Tematica/agenda Retweets Favoritos
Subtotal enfoque tematico 23,25 69,28
Estrategia y pactos de gobierno 28,70 77,83
Enfoque de conflicto 14,42 4476
Temas personales 8,62 35,05
Organizacién de eventos politicos 16,78 59,92
Relaciéon con los medios de comunicacién 9,47 26,93
Subtotal enfoque estratégico 15,59 48,89
Otros 19,46 73,20
Total 21,04 64,12

Fuente: datos de la investigacion. Elaboracién propia.

Segtn los datos de la tabla 3, la audiencia escoge interactuar mas con el pro-
grama que con los elementos estratégicos. Si bien los contenidos programaticos es-
casean en los mensajes de los candidatos, son precisamente estas propuestas concre-
tas las que generan una mayor atencién por parte de la ciudadania. Las cuestiones
estratégicas se revelan como de menor interés para la audiencia, al menos en lo que
a participacion en Twitter se refiere. Esto debe obligar a una reflexion sobre la in-
capacidad de los lideres europeos de llevar a cabo una comunicacidn persuasiva, que
consiga movilizar a los receptores.

Ska Keller & v
DSkakeller

“Unter #Mussolini war nicht alles schlecht” &3 sagt
@Europarl_DE Prasident #Tajani. Wir empfehlen:
Geschichtsbticher lesen oder Hut nehmen! ﬁ Jan Zahradil &

@Zahradillan

Enhorabuena a @vox_es y a @Santi_ABASCAL por su

#£ Philippe Lamberts @ph _lamberts - 13 mar 5
Someane who finds merits in the deadly fascist regimes of the past s unworthy to | TUEI'te entrada en el Parlamento de Espafia.
remain president of the European Parliament. #Tajani should retract his statements —
or go. @Europari_EN #Mussolini o
9:08 a. m. - 29 abr. 2019 - Twi ne
1:24 p. m. - 13 mar. 2019 - Twitter for iPhone
45 Retweets 203 Me qusta 58 Retweets 403 Me gusta

Fuente: Twitter.
IMAGEN 2

Tweets estratégicos y de la categoria «otros» que resultan de mayor interés
para el publico. Enfoque de conflicto (Keller) y «otros» (Zahradil)
Prueba de lo anterior es que un mensaje enmarcado en la categoria «otros»

consigue un nivel de interaccidn mayor que el tweet estratégico que generd mas
atencién, publicado por Keller (GREENS) con un enfoque de conflicto (imagen 2).
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El tweet de «otros» que provoca mas implicacion se refiere a la felicitaciéon del can-
didato euroescéptico al partido Vox por su entrada en el Congreso de los Diputa-
dos en abril de 2019. Esto denota hasta qué punto las cuestiones nacionales se inser-
tan en la campana de los lideres transnacionales en las europeas, algo probablemente
motivado por el hecho de que esos asuntos son los que mas interesan a la ciudadania.
La atencién derivada de los elementos estratégicos es escasa, por lo que no se puede
hablar de un éxito comunicativo del sistema de «Spitzenkandidaten».

Se ha medido también hasta qué punto los intereses del publico difieren de
los planteados por los «Spitzenkandidaten» en nuestra investigacion. Para evaluar la
fuerza y la direcciéon de la asociacion, se aplica el coeficiente de correlacion de Pear-
son (r = 0,126), que presenta unos valores bajos entre el niimero de retweets y favoritos
conseguidos por cada mensaje y la cifra de mensajes publicados. Como se puede obser-
var, se aproxima al valor 0, que indica la inexistencia de relacién entre las variables. En
nuestro caso hay un cierto vinculo, ya que el valor 0,126 se califica como correlacion
positiva muy baja, al hallarse entre 0,01 y 0,19. Esto evidencia que la atencion de los
usuarios no tiene que ver de forma significativa con el nimero de mensajes difundidos.

La cifra de tweets no es relevante para una mayor o menor interaccién de los
usuarios con los lideres politicos. De acuerdo a nuestra investigacion, para ellos re-
sulta mas importante que estos mensajes refieran a cuestiones tematicas frente a ele-
mentos estratégicos, a la vez que se refleja una cierta indiferencia hacia los asuntos
estrictamente europeos. Los temas nacionales, incluso anecdéticos como la felicita-
ci6n a un aliado politico, aglutinan mas retweets y favoritos.

4. Discusion y conclusiones

Como discusion de este articulo, cabe senalar que el sistema de «Spitzenkan-
didaten» tiene un indudable componente estructural que se enmarca en una nueva
clase de propuestas para hacer frente a la secular brecha comunicativa de las insti-
tuciones europeas (Seoane Pérez, 2013). Su pretensién es europeizar el debate pa-
blico (Aixald i Blanch, 2014), algo que encaja con las preferencias de los recepto-
res de acuerdo a esta investigacidon. Los ciudadanos en Twitter prefieren interactuar
mas con los temas programaticos comunitarios que con los encuadres estratégicos.
Sin embargo, los «Spitzenkandidaten» priorizan esta dimension estratégica, especial-
mente a través de la organizacion de eventos politicos, un elemento que no consigue
conectar con la audiencia de acuerdo a los datos de retweets y favoritos.

El eje europeismo/euroescepticismo funciona como marco explicativo de la
acciéon comunicativa de los candidatos analizados, lo que se encuentra relacionado

con un choque de valores culturales entre cosmopolitismo y nacionalismo que per-
mea la actividad politica actual en Estados Unidos y Europa (Norris e Inglehart,
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2018). Mas alla de esta disputa, se observa falta de conflicto entre los partidos per-
tenecientes a ideologias de izquierda y derecha («politizacién»), con un compor-
tamiento muy similar entre los «Spitzenkandidaten» de ambos polos. Solo el lider
euroescéptico se desmarca de esta tendencia, un hallazgo que deberia ser objeto de
investigaciones futuras.

Asimismo, se percibe una ausencia de identificacién con los temas europeos
por parte de los receptores en Twitter. Una prueba es que los asuntos que generan
un mayor volumen de interacciones son aquellos que se vinculan con el ambito na-
cional. Los Estados miembros siguen revelandose como fundamentales para entender
la comunicacion de la UE (Schmitt, Hobolt y Popa, 2015). Hay que tener en cuenta
que, tras las elecciones comunitarias, el Consejo Europeo optd por una candidata
que no se habia presentado a los comicios, lo que denota que el sistema transnacio-
nal no contaba con el apoyo de todas las instituciones. Por tanto, a pesar de este in-
tento de politizacidén, el debate europeo mantiene su tendencia clasica al consenso y
la falta de conflicto (Majone, 2005).

En cualquier caso, los resultados de esta investigacion aportan una serie de con-
clusiones de interés sobre la comunicacién en Twitter de los «Spitzenkandidaten»
para las elecciones al Parlamento Europeo de 2019, que se ordenan tratando de veri-
ficar las hipotesis del estudio, a la vez que se da respuesta a los objetivos planteados:

1. En los perfiles de Twitter analizados se produce una diferencia estraté-
gica entre los partidos segiin el eje europeismo/euroescepticismo, pero no
de acuerdo al eje izquierda/derecha, lo que valida solo en una parte nues-
tra primera hipdtesis que afirmaba la existencia de esta doble distincién. La
dimension con mayor poder explicativo es la de europeismo/euroescepti-
cismo, dado que el euroescéptico Zahradil (ACRE) presenta una comuni-
cacion distinta al resto de candidatos, con relevancia del encuadre estraté-
gico de conflicto, proceder propio de las fuerzas populistas.

2. La segunda de nuestra hipétesis, referente a que el enfoque estratégico aca-
paraba un ntmero mayoritario de mensajes, siendo menor en las fuerzas
euroescépticas, se verifica solo en su primera parte. Los «Spitzenkandidaten»
han empleado de forma predominante durante el periodo de la investiga-
ci6n los encuadres estratégicos. Sin embargo, los datos recabados invalidan
la afirmacién de que la estrategia sea menor en las fuerzas euroescépticas.
Todo lo contrario: a nivel de «Spitzenkandidaten», el tGnico lider euroes-
céptico ha sido el que mas ha utilizado la estrategia. La preferencia tematica
de los lideres populistas por la tematizacibén, recogida por la literatura, no ha
sido localizada.

3. Se valida también la tercera hipdtesis, que aludia a que las cuestiones na-
cionales poseen una importante presencia en los tweets de los candidatos,
reflejo de que el sistema de «Spitzenkandidaten» no ha conseguido dar lu-
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gar a una agenda politica comunitaria. Se aprecian escasas referencias a Eu-
ropa como sujeto. La mayor muestra de ello es que los «Spitzenkandidaten»
han apostado por una agenda estratégica que prima la difusion de eventos
por encima de marcos que podrian causar una europeizacion de la discusion
publica, como la estrategia y pactos electorales o la relacién con los medios
de comunicacién, dando a conocer noticias al respecto.

4. La Gltima de las hipotesis de nuestra investigacién, que sostenia que la per-
sonalizaciéon de los mensajes era baja, predominando una funcién de difu-
si6n de las propuestas politicas, se valida solo en su primera parte. Como es
habitual en los paises europeos, el encuadre de temas personales es citado
limitadamente. Solo recurren a él de forma un poco mas frecuente desde
la izquierda, lo que resulta sorprendente atendiendo a su tradicidén colec-
tiva. Por tanto, se verifica la baja personalizacion de la politica comunitaria,
pero esto no significa que se prioricen las propuestas tematicas. Como se ha
visto, los «Spitzenkandidaten» conceden mas espacio a los componentes es-
tratégicos en comparacion con el ambito programitico.

En resumen, el sistema de «Spitzenkandidaten» ha supuesto un intento de poli-
tizar la UE para conectarla con la ciudadania, tratando de afrontar la critica tradicio-
nal de déficit comunicativo atribuida a las instituciones europeas. En los tres meses
previos a las elecciones de 2019, la comunicacién de los «Spitzenkandidaten» se ha
caracterizado por el empleo de enfoques estratégicos, si bien limitados a cuestiones
muy tangenciales como la difusidon de eventos. El hecho de que los cabezas de lista
no hayan actuado como verdaderos lideres comunitarios en Twitter demuestra que
Europa sigue sin disponer de una comunicacién estratégica efectiva a nivel transna-
cional. En consecuencia, la ciudadania presenta una preferencia en su interaccién
por las propuestas programaticas.

El debate de temas concretos en el plano europeo resulta sin duda de interés,
pero son los elementos estratégicos los que pueden engarzar con una mayor implica-
cién de la ciudadania, de ahi que sean de tanta relevancia para el proyecto comuni-
tario. Ademas, los componentes estratégicos se establecen como caracteristicos de la
comunicacién politica moderna, en la que se deberia situar la accidén en Twitter de
los «Spitzenkandidaten».

El eje de europeismo/euroescepticismo, que entronca con la disputa entre cos-
mopolitismo y nacionalismo que marca la UE de nuestro tiempo, se antoja muy re-
levante explicativamente, puesto que el actor analizado poco favorable a la Unién
ha tenido un comportamiento diferencial en balance con el resto, en una prueba de
las distintas estrategias comunicativas que adoptaron los «Spitzenkandidaten» para las
elecciones al Parlamento Europeo de 2019. Unas estrategias que no han logrado el
grado de europeizacién deseado con la formulacién del nuevo sistema de candidatos
y que debe movilizar la reflexién sobre el trabajo realizado, si bien en esos comicios
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se experiment6 un aumento de la participacidén que podria ser evaluado como re-
sultado de la comunicacién europea, tanto de los «Spitzenkandidaten» como a nivel
oficial por parte de las instituciones comunitarias.
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