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Resumen: El objetivo de la investigacion es el estudio de la composicién de las agendas teméticas partidistas en la cam-
paifia de las Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valencia, asi como de su transmisién en Internet a través de los sitios
web de campaiia, de las cuentas en Twitter de partidos y candidatos y de las piezas periodisticas publicadas en los cibermedios
con cobertura informativa municipal. El trabajo constata que las formaciones construyeron sus agendas oficiales a partir, sobre
todo, de asuntos relacionados con la politica sectorial. Partidos y candidatos redefinieron sus agendas en Twitter y utilizaron
la red de microblogging de manera instrumental, para la difusién de sus mensajes, el llamamiento al voto y la movilizacién.
No consiguieron marcar la agenda de la comunidad de usuarios; tampoco se produjeron alineamientos claros con las tematicas

tratadas por los principales cibermedios.

Palabras clave: Comunicacién politica; elecciones; redes sociales; prensa local; analisis de contenido

Abstract: The purpose of the investigation is to analyze the thematic composition of the political agendas for the 2015
Municipal Elections of the city of Valencia, as well as its transmission via Internet through Campaign Webpages, Political
Parties’ and Candidates’ Twitter accounts and within journalistic pieces published in Online Media with Municipal coverage.
This report finds that the political groupings mainly built their official agenda based on policy issues. Political Parties and
Candidates redefined their agendas in Twitter and instrumentally used the microblogging network to spread their message,
call people to vote and mobilize them. They weren’t able to set the user community agenda; no apparent alignments with the

themes covered by the main Online Media were made.
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Introduccion

La transmision de las agendas teméticas y de sus atributos a través de los medios ha sido siempre uno
de los principales objetivos de los partidos politicos en las campanas electorales. Sin embargo, la evo-
lucién a un ecosistema mediatico hibrido, la consolidacion de las redes sociales en el ambito de la
comunicacibn politica, especialmente Twitter, y su uso instrumental por parte de partidos y candida-
tos han alterado los flujos habituales de la comunicacién electoral. Por un lado, la actividad de los
politicos en redes sociales contribuye a modular el contexto de decisiéon de los medios sobre los temas
a tratar y los eventos a cubrir, incidiendo asi en el proceso de agenda building. Por otro, los medios
tradicionales han perdido su monopolio en el establecimiento de la agenda ptblica, de manera que
constituyen solo una de las fuentes tomadas en consideracion por las comunidades de ciudadanos en
la fusion de las agendas de sus miembros. Todo ello hace conveniente el estudio conjunto de los men-
sajes emitidos por las formaciones, las piezas publicadas por los medios de comunicacién y la agenda

general de los usuarios de la red de microblogging para determinar su posible alineamiento tematico.

Las elecciones al Ayuntamiento de Valencia celebradas en mayo de 2015 supusieron un ejem-
plo de la situacion electoral espafiola, tanto por las estimaciones demoscopicas previas como, por el
planteamiento de las campafias digitales y por los resultados de los comicios. Resultan, por ello, un
objeto de estudio conveniente para analizar los nuevos flujos de comunicacién politica en internet en

periodo electoral.

Las elecciones locales de 2015 en la ciudad de Valencia

Dichos comicios ejemplifican las estimaciones porque, como en otros municipios, la mayoria de las
encuestas pronosticaba una nueva victoria del Partido Popular (PP), que lideraba el gobierno muni-
cipal desde 1991 y que habia logrado cinco mayorias absolutas consecutivas desde 1995. Sin embargo,
también como en otras ciudades, los estudios cuantitativos estimaban la pérdida de la mayoria abso-
luta por parte de esta formacién. Ademaés, también como en el resto de Espana, las encuestas contem-
plaban un descenso del voto a las federaciones autonémicas del Partido Socialista Obrero Espafiol
(PSPV-PSOE) y de Izquierda Unida (EUPV), asi como la obtencion de representacion por parte de
Ciudadanos (C’s) y de la candidatura municipalista en la que se integraba Podemos en la ciudad,
Valencia en Comu (VALC). Se preveia, por tanto, un escenario postelectoral abierto en el que la vic-
toria por mayoria simple del PP podia resultarle insuficiente para seguir liderando el gobierno muni-
cipal, como consecuencia de un posible acuerdo postelectoral entre el PSPV y las candidaturas pre-
sentadas a la izquierda de su espacio politico; en el caso de la ciudad, por Compromis —coalicién es-
table integrada en el &mbito autonomico y local por un partido nacionalista, el Bloc Nacionalista Va-
lencia, uno ecosocialista, Iniciativa pel Poble Valencia, y uno ecologista, Verds-Equo— y por la propia

Valéncia en Com1.
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A su vez, ejemplifican el planteamiento de la campafia porque, como veremos, se consolido
en el Ambito municipal la utilizacién de Facebook y Twitter como herramientas fundamentales para
la comunicacion politica online, iniciada en Espaia en las Elecciones Generales de 2011 (Gamir Rios,
2016) y reforzada en las Elecciones al Parlamento Europeo celebradas en mayo de 2014 (Lopez Garcia
et al., 2015), y en las posteriores Elecciones Generales celebradas en diciembre de 2015 (Gamir Rios

etal., 2017).

Y, finalmente, ejemplifican también los resultados (PP, 10; Compromis, 9; C’s, 6; PSPV, 5;
VALC, 3; EUPV, 0). Por un lado, se confirmo el transito del bipartidismo al multipartidismo, iniciado
en las Elecciones al Parlamento Europeo celebradas en mayo de 2014 con la obtenciéon de represen-
tacion por parte de Podemos y Ciudadanos en la cAmara comunitaria. Por otro, tras el descenso de
votos del PSPV-PSOE, y como en Madrid, Barcelona, Zaragoza, A Coruna, Cadiz o Santiago de Com-
postela, entre otras capitales autonémicas o provinciales, el gobierno de la ciudad pas6 a estar lide-
rado por una formacion perteneciente al espacio politico situado a la izquierda del Partido Socialista,
en este caso, por la coalicion Compromis. En definitiva, los resultados profundizaron en la tendencia
de “giro a la izquierda y hundimiento del bipartidismo” iniciada en Espana en las Elecciones al Par-

lamento Europeo de 2014 (Boix Palop & Lépez Garcia, 2014).

Twitter, agendas y medios en la comunicacion politica

La creciente generalizacion de las redes sociales ha creado en la comunicacién politica una nueva
esfera pablica digital que “permite a la ciudadania publicar informacién y opinién de manera instan-
tanea y global” (Fenoll & Cano Orén, 2019, p. 38). La emergencia de este nuevo espacio no solo ha
consolidado la tendencia hacia la autocomunicaciéon de masas (Castells, 2009), sino que también ha
motivado la evolucién de las campanas electorales desde el monopolio mediatico previo hasta su ac-

tual ambito de disputa digital (Dader, 2017).

El tradicional papel central de los medios convencionales —prensa, radio, televisibn— en la
comunicacion politica (Mazzoleni, 2010) se ha visto, asi, superado. Ello es consecuencia, también, del
surgimiento y de la consolidaciéon de medios de comunicacion digitales, que han derivado en la crea-
cion de un ecosistema hibrido (Chandwick, 2013) en el que los nuevos medios conviven con los pre-
existentes. Ademas de por la coexistencia de actores politicos dispares y por la multiplicacion de me-
dios, la nueva situacion se caracteriza por la fragmentacion de las audiencias y por el consumo trans-
media (Jenkins, 2008). La recepcion, que puede continuar inicidndose en los medios tradicionales,
se extiende a través de los cibermedios y de las redes sociales, lo que diversifica las direcciones de los

flujos comunicativos (Lopez-Garcia, 2016).

Los medios experimentan, de este modo, mayores dificultades para controlar la agenda pa-

blica, pues no solo compiten con los contenidos creados por los usuarios, sino también con el propio
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uso instrumental de la red por parte de partidos y candidatos. La incorporacién de Twitter a la comu-
nicaci6n politica, cuyas repercusiones en los procesos de agenda building han sido recopiladas ya en
diversas ocasiones (ver, por ejemplo, Aruguete, 2017), ha supuesto un ajuste en las normas y préacticas
profesionales de los periodistas a las normas y practicas en evolucién de dicha red de microblogging
—especialmente entre los periodistas que trabajan para medios de comunicacién locales o menos
prestigiados— (Lasorsa et al., 2012). Los tuits politicos, ademas, contribuyen a modular tanto los even-
tos que cubren los periodistas, como las fuentes que entrevistan, las citas que usan y el contexto en el

que se basan para decidir como cubrir un tema (Parmelee, 2013).

El modelo comunicativo de esta red de microblogging —breve, cuasi sincrénico, descentrali-
zado, viralizable— la convierte “en un instrumento idéneo para que los lideres de opinion traten de
marcar la agenda” (Lopez Garcia et al., 2015, p. 217). De hecho, su utilizaciéon se encuentra consoli-
dada en el ambito de la comunicacién politica pues, aunque las campafias no han abandonado las
herramientas tradicionales, las combinan con los nuevos canales digitales para adaptarse al sistema
hibrido anteriormente descrito (Casero-Ripollés, Feenstra & Tormey, 2016). Sin embargo, lo hacen
desde la unidireccionalidad (Giansante, 2015), intentando influir en los medios y movilizar a los sim-
patizantes (Kreiss, 2016), pero sin aprovechar su potencial dialégico (Alonso-Muifioz et al., 2016). En
definitiva, los partidos emplean las redes sociales no solo para intensificar un tipo de comunicacion
similar a una red, sino sobre todo para la autorrepresentacion, trasladando a los usuarios contenido
creado por ellos mismos (Nitschke et al., 2014). Ello no deja de ser una adaptacion a internet de la
estrategia de control politico de la informacién tradicionalmente denominada going public, consis-
tente en evitar la mediacién periodistica y apelar de manera directa al electorado para solicitar su
apoyo. La pretension de dicha técnica es asegurar “que el mensaje politico llega a los destinatarios en
su integridad, sin la recontextualizacién y los cortes operados por las rutinas informativas y evitando

la interpretacion periodistica” (Casero Ripollés, 2009, p. 360).

De esta forma, las redes sociales se han convertido en el nodo central de los flujos de comu-
nicacibén politica (Vaccari & Valeriani, 2016); un espacio en el que, en el caso de Twitter, numerosas
fuentes compiten por el establecimiento de la agenda (Jungherr, 2014). Los actores tradicionales de
la comunicacién politica, mediaticos o partidistas, coexisten con muchos otros actores emergentes
que, como la propia ciudadania, tratan de influir en el espacio pablico digital desde un mismo nivel
(Baviera, 2018). En este escenario de pérdida del monopolio del establecimiento de la agenda por
parte de los medios convencionales, el concepto de agenda melding resulta especialmente conve-
niente para el estudio de la formacioén y la transmision de agendas en el Ambito digital (Calvo & Aru-

guete, 2018).

La teoria de la fusi6on de agendas (Shaw et al., 1999) contempla que las personas se agrupan
de manera natural en comunidades cuyos miembros comparten su percepcion de la realidad, y que
en el seno de dichas comunidades reciben nuevas informaciones, las aceptan o rechazan y las propa-

gan o no en funcién de la coherencia de dichos estimulos con la ideologia y cosmovisién comunes, de
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manera que fusionan sus agendas con las del resto de miembros del grupo. Estas agrupaciones de
ciudadanos-electores, en cuya conexiéon desempefian un papel fundamental las tecnologias de la in-
formacion y la comunicacién, coexisten con dos modelos de comunicacion: uno vertical y masivo,
correspondiente a los medios tradicionales (prensa, radio y televisién) y otro horizontal y especifico,
correspondiente a los medios digitales, en consonancia con el actual ecosistema mediatico hibrido.
De este modo, las informaciones procedentes de ambos modelos penetran y se propagan en dichas
comunidades en funcion de la coherencia que guarden con sus valores. En definitiva, la teoria sostiene
que “distintos segmentos de votantes componen agendas de manera diferente utilizando diversas

combinaciones de fuentes mediéticas” (Vargo et al., 2014, p. 15).

Las redes sociales presentan tres caracteristicas que les otorgan relevancia en este proceso
(Lopez-Lopez et al., 2020, p. 30): 1) “permiten la adquisicién por parte de un actor politico o de un
tema de una variedad mucho mas amplia de atributos que los medios de comunicacién tradicionales”;
2) “construyen comunidades virtuales con ciudadanos que comparten comportamientos, gustos e
ideologia, por lo que tienen una imagen del mundo muy similar” y que, con su uso, ven satisfecha su
necesidad de orientacion; y 3) facilitan la propagacion de atributos con una latencia menor a la de los
medios tradicionales, siempre que no se produzca una disociacién con los valores del grupo. No en
vano, como seflalan Calvo & Aruguete (2018), “en estas comunidades, los usuarios son expuestos a
contenidos —temas, figuras publicas y sus atributos— que se ajustan a sus preferencias y aumentan el
placer informativo que deviene de compartir c6digos comunes”, lo que “estructura dinamicas de di-
seminacion de informacioén que incluyen los articulos publicados por medios tradicionales, no tradi-

cionales y por otros usuarios” (p. 193).

Numerosos trabajos en el dmbito internacional, profusamente recopilados por Jungherr
(2015), Vergeer (2015) y Campos-Dominguez (2017) en sendas revisiones, se han ocupado ya del es-
tudio del papel de Twitter en la comunicacién politica. Muchos de ellos han investigado las estrategias
v los mensajes desplegados por partidos y candidatos en el contexto de las campanas electorales. En
Espafia, los mas recientemente realizados sobre campaiias de &mbito estatal han tomado como objeto
de estudio las Elecciones Generales de 2015 (Lopez-Garcia, 2016; Machado Flores & Capdevilla G6-
mez, 2016; Cervi & Roca, 2017; Gamir Rios et al., 2017; Cervi & Roca Trenchs, 2018) y las Elecciones
Generales de 2016 (Casero-Ripolles, Miquel-Segarra & Alonso-Muiioz, 2016; Lopez-Meri et al., 2017;

Alonso-Muiioz & Casero-Ripollés, 2018; Garcia-Ortega & Zugasti Azagra, 2018).

Objetivo y preguntas de investigacion

El objetivo de esta investigacion es el estudio de la composicién de las agendas teméticas en campana

electoral de las formaciones que concurrieron a las Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valen-
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cia y obtuvieron representaciéon (PP, Compromis, C’s, PSPV-PSOE y VALC), asi como de su transmi-
sién en Internet a través de los sitios web de campaiia, de las cuentas en Twitter de partidos y candi-
datos (Rita Barber4, Joan Ribd, Fernando Giner, Joan Calabuig y Jordi Peris, respectivamente) y de
las piezas periodisticas publicadas en los principales cibermedios con cobertura informativa munici-

pal.

Las cuatro preguntas que guian la investigacion y que, en consecuencia, estructuran el corpus

de trabajo en sendas secciones son:

PI1. ¢Cudl es la composicion de las agendas tematicas de los textos difundidos por las candi-

daturas a través de sus sitios web?

PI2. {Cudl es la composicion de las agendas teméticas de las cuentas de los partidos y los

candidatos en Twitter, y en qué medida se relacionan con las anteriores?

PI3. ¢En qué medida se insertan los mensajes emitidos en Twitter por las cuentas de partidos

y candidatos en la agenda tematica de la comunidad de usuarios de esta red?

PI4. ¢Cuél es la composicion de las agendas tematicas de los cibermedios y en qué medida

estan alineadas con las agendas partidistas?

Metodologia

La investigacion se circunscribe a un marco temporal que abarca el periodo oficial de la campafia
electoral, del 8 al 22 de mayo de 2015, y que incluye también la jornada de reflexion, la fecha de la
votacion y el dia posterior a los comicios. La metodologia principal es el analisis de contenido (Krip-
pendorff, 1990) y contempla la codificacion del tema de los mensajes como variable Gnica y comin a

la totalidad de la muestra.

Muestra

Para dar respuesta a las preguntas de investigacion, el trabajo examina una muestra formada

por 4.463 unidades de analisis y estructurada en cuatro secciones.

Agendas tematicas de los sitios web de campaiia

La seccion de la muestra referida a la PI1 estd compuesta por los textos difundidos en las
secciones de actualidad de las paginas webs de la candidata del Partido Popular, Rita Barbera (15); de

Compromis per Valéncia (20); de Ciudadanos-C's de la ciudad de Valencia y su candidato, Fernando
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Giner (43); del PSPV-PSOE Valencia y su candidato, Joan Calabuig (29); y de Valéncia en Comt y su
candidato, Jordi Peris (44). En el caso del PP, se ha determinado la agenda exclusivamente a partir
de los textos publicados en la pagina web de su candidata pues la formacion no dispuso de pagina web
propia. En el caso de Compromis se ha recurrido solo a la pagina web del partido, pues la de su can-
didato, Joan Ribo, no se actualiz6 durante la campafia. Las piezas analizadas fueron recopiladas a

diario de manera manual en la franja horaria comprendida entre las 23:00 y las 24:00.

Agendas tematicas de partidos y candidatos en Twitter

Por su parte, la seccion correspondiente a la PI2 esta formada por los mensajes de contenido
propio publicados en Twitter por las cuentas @ppvlc (0), @ritaalcaldesa (159), @compromisvlc (607),
@joanribo (90), @csvalencia_c (288), @fginer (48), @pspv_psoevlc (426), @joancalabuig (116),
@vlcencomu (484) y @jordiperis2015 (666). Para facilitar el seguimiento cualitativo de la campafia,
las cuentas analizadas fueron objeto de una monitorizacion diaria en dos franjas horarias, entre las
14:00 y las 15:00 y entre las 23:00 y las 24:00; sin embargo, por razones de operatividad, la muestra
fue exportada en su totalidad entre las 00:00 y las 01:00 del 26 de mayo mediante la herramienta
Twittonomy. Pese a que la actividad en Twitter de las cuentas que componen la muestra ascendi6 a
7.208 tuits, el corpus final al que se ha aplicado el analisis de contenido est4 integrado solo por los
2.884 mensajes emitidos de contenido propio, habiéndose descartado los retuits y las respuestas. La
muestra incluye las cuentas tanto de los partidos como de los candidatos, excepto en el caso del Par-
tido Popular, cuya agrupacion de la ciudad de Valencia no realiz6 ninguna publicacién de contenido

propio.

Penetracion de las agendas tematicas en Twitter

A su vez, la seccion vinculada a la PI3 esta integrada por los 529 hashtags que alcanzaron la
condicién de trending topic en Twitter en el area de Valencia, de acuerdo con los datos recopilados a
través de la herramienta online Trendinalia, completados con los ofrecidos por el sitio web Tren-

dsmap.

Agendas tematicas de los cibermedios

Por ultimo, la seccién relativa a la PI4 esta constituida por los 899 textos sobre la campana
electoral municipal o sobre la actividad del Ayuntamiento de Valencia aparecidas en las ediciones
digitales de El Pais (47), El Mundo (85), Levante-EMV (287) y Las Provincias (305), asi como en los
cibermedios nativos El Diario (66) y Valencia Plaza (109), con independencia de su género periodis-

tico o de la seccion en la que se publicaron. El Pais y El Mundo eran los dos cibermedios generalistas
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mas leidos en Espafia con secciones dedicadas a la Comunidad Valenciana: 14.832.000 y 13.804.000
usuarios tnicos en mayo de 2015, respectivamente, segin los datos de comScore, MMX Multiplata-
form. Levante-EMV 'y Las Provincias eran los dos cibermedios editados en la provincia de Valencia
cuyos referentes impresos acumulaban mayor audiencia: 259.000 y 128.000 lectores, respectiva-
mente, segiin los datos de la primera oleada de 2015 del Estudio General de Medios, correspondiente
al periodo abril de 2014-marzo de 2015. El Diario era entonces el segundo cibermedio nativo mas
leido de Espafia, con una audiencia acumulada de 4.860.000 usuarios tnicos en el mes de mayo de
2015 segln los datos de comScore, MMX Multiplataform, superado solo por El Confidencial, no in-
cluido en la muestra por la escasa cobertura informativa que dedicaba a la actualidad valenciana. Por
altimo, Valencia Plaza era el cibermedio nativo digital de referencia entre los editados en la provincia
de Valencia, con una audiencia de 566.162 lectores tnicos en el mes de mayo de 2015, segtin los datos
de OJD interactiva. Las paginas analizadas fueron objeto de un seguimiento diario en la franja hora-
ria comprendida entre las 23:00 y las 01:00, tanto para monitorizar su actividad como, sobre todo,
para recopilar de manera manual los materiales que posteriormente iban a ser objeto del analisis de

contenido.

Método y operacionalizaciéon

La variable comtn en el anélisis de las cuatro secciones del corpus es la adscripciéon temética
delos mensajes analizados (v1), siguiendo la técnica de analisis categorial tematico de contenido (Bar-
din, 1986, p. 119). Para ello, hemos distinguido tres niveles de categorias que estructuran la clasifica-
cion de la totalidad de la muestra. En un primer nivel, hemos manejado las cuatro macrocategorias
propuestas por Patterson. Segtn las definiciones de Mazzoleni (2010): a) political issues, “temas con-
cernientes a la esfera mas abstracta de la confrontacién politico-electoral”; b) policy issues, “cuestio-
nes relativas a las politicas gubernamentales, administrativas y legislativas, pero también a los ‘pro-
blemas concretos’; ¢) personal issues, “categoria que entra en la dimensién personal e individual de
los sujetos politicos”; y d) campaign issues, que “abarcan aspectos muy variados relativos a las estra-
tegias y a la organizacién de las campaias electorales” (pp. 210-213). En un tercer nivel, hemos des-
glosado los policy issues en 52 categorias, tras analizar, por un lado, las competencias municipales
establecidas en la Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las Bases del Régimen Local; por otro, el
organigrama del Ayuntamiento de Valencia a fecha de inicio de la campaiia electoral; y, por altimo,
los temas presentes en la agenda mediatica y politica durante los meses previos a la campaiia electo-
ral. En un segundo nivel, hemos agrupado dichos 52 temas en 77 bloques mayores, relacionados con
las areas mas frecuentes de la gestion municipal o del discurso politico o mediatico local. El proceso
de codificacion ha servido para registrar un minimo de un tema y un maximo de tres por cada unidad
de andlisis, a excepcion de los hashtags que integran la seccién de la muestra referida a la PI3, en los

que, por su brevedad y sentido univoco, se ha registrado solo uno.
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Tabla 1. Categorias tematicas de codificacion
Primer nivel Segundo nivel

Political issues
Hacienda e inversiones
Buen gobierno
Economia y empleo
Urbanismo y espacios naturales
Policy issues Movilidad, espacio ptiblico y calidad ambiental
Seguridad ciudadana
Politica social
Educacion, cultura y deporte
Otros
Campaign issues

Personal issues

La codificacion fue realizada por un tnico investigador en los meses de junio y julio de 2015,
con caracter inmediatamente posterior a la finalizacion de la campafia electoral para facilitar la in-
corporacion al anélisis de contenido del criterio formado gracias al seguimiento diario del proceso.
Posteriormente, en agosto de 2020 y con motivo de la redaccion del presente trabajo, el mismo in-
vestigador realiz6 una prueba de fiabilidad sobre el 10% de cada secciéon de la muestra para asegurar
la estabilidad de la investigacion. El coeficiente Alfa de Krippendorff (a = .82, en el caso de la seccion
del corpus referida a la PI1; a = .79, en la PI2; a = .87, en la PI3; y a = .80, en la PI4) sefiala una

adecuada fiabilidad (Igartua, 2006), lo que permite validar los resultados.

El analisis cuantitativo de contenido se ha completado con una aproximacion cualitativa a las
secciones de la muestra correspondientes a la PI1, PI2 y PI4 mediante el analisis del discurso de los
mensajes. Dicho anélisis se ha centrado en la observacion de dos variables. Por un lado, la coherencia
de los discursos y las agendas de partidos y candidatos con las estrategias de las formaciones, deter-
minadas sobre todo por aspectos como su presencia o ausencia de la corporacién 2011-2015, su posi-
cién en dicha corporacién —gobierno u oposiciéon—, su prevision de resultados, su adscripciéon ideold-
gica respecto al eje izquierda-derecha y su naturaleza emergente o consolidada. Por otro, la posible
asimilacion de dichas agendas por parte de los cibermedios, asi como la coherencia de los discursos

mediaticos con las adscripciones ideologicas de sus lineas editoriales.
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Resultados

Las agendas tematicas de los sitios web de campaiia

Respecto a la PI1, écudl es la composicion de las agendas tematicas de los textos difundidos
por las candidaturas a través de sus sitios web de campana?, todos los partidos priorizaron en sus
paginas los asuntos relacionados con la politica sectorial excepto Ciudadanos. Como muestra la Tabla
2, Compromis fue la formacion en cuya agenda mas estuvo presente dicho bloque, seguida del PPCV
y del PSPV-PSOE; la presencia relativa agregada de dichos temas fue en los tres casos equivalente o
superior a la mitad. Valéncia en Comu y Ciudadanos estuvieron, en cambio, por debajo de dicho por-

centaje.

Tabla 2. Composicién de las agendas partidistas oficiales por bloques teméaticos

Bloque PPCV Compromis C's PSPV VALC
Political issues 22.00% 4.65% 22.81% 11.11% 13.83%
Policy issues 52.00% 76.74% 12.28% 50% 46.81%
Campaign issues 22.00% 13.95% 52.63% 31.94% 36.17%
Personal issues 4.00% 4.65% 12.28% 6.94% 3.19%

A su vez, dentro del bloque de politica sectorial, tal y como se constata en la Tabla 3, en el
partido de centroderecha entonces gobernante, el Partido Popular centrd su agenda, por este orden,
en los asuntos relacionados con la economia, el buen gobierno, la cultura festiva e identitaria y la
hacienda municipal. Su estrategia discursiva combind elementos de recuperacién econémica y crea-
ci6n de empleo con la inversion realizada en los barrios de la ciudad, la defensa de las que la formacion

identifica como sefias de identidad valencianas y la congelaciéon de impuestos.

Las prioridades sectoriales difirieron en el centroizquierda valencianista y ecosocialista de
Compromis, el centroizquierda socialdemocrata/socioliberal del PSPV-PSOE, y la izquierda transfor-
madora postcomunista de Valéncia en Comn. El area de buen gobierno encontré6 un lugar destacado
en los tres casos; principal en los dos primeros y secundario pero relevante en el tercero. El discurso
al respecto de los tres partidos coincidié en presentar a Barbera y al Partido Popular como un equipo
de gobierno corrupto, poco transparente y que realizaba un uso partidista de los fondos ptblicos. Al
margen de ello, dentro de la misma area, los partidos de izquierdas consolidados —Compromis y el
PSPV-PSOE- se ocuparon més de la descentralizacion de la inversiéon que el emergente —Valéncia en
Comu-—, al hablar de las desigualdades entre barrios y al hacer propuestas concretas por territorios.

Ademas, los partidos ideol6gicamente situados mas a la izquierda —Compromis y Valéncia en Com1-
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se ocuparon mas de la participacion ciudadana que el mas cercano al centro politico —-PSPV-PSOE—,

al proponer medidas especificas de empoderamiento ciudadano.

Tabla 3. Composicién de las agendas partidistas oficiales por areas sectoriales

Policy issues PPCV Compromis C's PSPV VALC
Hacienda e inversiones 6% 0% 1.75% 0% 1.06%
Buen gobierno 12% 30.23% 3.51% 18.06% 9.57%
Economia y empleo 18% 11.63% 0% 8.33% 11.70%
}?S‘bamsmo y espacios natura- 5.00% 13.95% 1.75% 4.17% 5.32%
1\;Ilov., esp. publico y c¢. ambien- 0% 9.30% 0% 0% 1.06%
Seguridad ciudadana 0% 0% 0% 0% 0%

Politica social 6% 0% 1.75% 13.89% 11.70%
Educacion, cultura y deporte 8% 6.98% 3.51% 4.17% 3.19%
Otros 0% 4.65% 0% 1.39% 3.19%

Las agendas oficiales de los tres partidos coincidieron con la del Partido Popular en otorgar
un papel relevante al area de economia y empleo. Sin embargo, mientras el PP exhibi6 los logros de
su trayectoria, Compromis, PSPV-PSOE y Valéncia en Comau criticaron las desigualdades que atri-
buian a su modelo de crecimiento y propugnaron alternativas basadas en el empleo de calidad y el
comercio de proximidad (los tres casos), en el emprendimiento (PSPV-PSOE) o el cooperativismo
(Valéncia en Comt), y en una redefinicion de las politicas turisticas hacia la desestacionalizacion y la
descentralizacion (Compromis y PSPV-PSOE). Al margen de ello, las agendas del PSPV-PSOE y de
Valéncia en Com1 otorgaron una atencion igualmente relevante a las politicas sociales, en especial a
la lucha contra la exclusién social, mientras que Compromis complet6 su agenda con asuntos relacio-

nados con el urbanismo y la movilidad.

Las formaciones emergentes —Ciudadanos y Valéncia en Comid— y la consolidada gobernante
—Partido Popular— fueron las opciones que més presencia otorgaron en sus agendas al bloque de po-
litica general a través de los denominados political issues. En los tres casos, a través de cuestiones
relativas a un eje que Valéncia en Comt formulé de acuerdo con la légica vieja-nueva politica, que
Ciudadanos present6 como continuidad-cambio y que el Partido Popular trat6 de reformular como
estabilidad-incertidumbre y, sobre todo, como moderaciéon-radicalidad. Asimismo, los dos partidos
con experiencia de gobierno municipal recordaron los logros de sus mandatos: el PP, en el reciente

periodo 1991-2015, y el PSPV-PSOE, en el lejano 1979-1991. A su vez, el emergente de mas reciente
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creacion, Valéncia en Comu, recordd con frecuencia su condicion de candidatura referente de Pode-

mos en la ciudad.

El bloque relativo a la campafia electoral fue el segundo con mayor presencia en las agendas
de todos los partidos —excepto en la de Ciudadanos, en la que ocupa el primer lugar—. Sin embargo,
fueron las formaciones emergentes las que mas esfuerzos dedicaron en dicho bloque a la difusiéon de
los temas relacionados con sus eventos y actos puablicos. El Partido Popular, como candidatura en el

gobierno municipal, fue el que mas espacio dedico a las criticas de las campanas de sus adversarios.

Las agendas tematicas de partidos y candidatos en Twitter

En cuanto a la PI2, écuél es la composicion de las agendas tematicas difundidas por las cuen-
tas de los partidos en Twitter, y en qué medida se relacionan con las transmitidas a través de los sitios
web de campana?, todos los partidos priorizaron los campaign issues en las agendas de sus cuentas
en la red de microblogging. Valéncia en Comu fue la formacion en cuya agenda més estuvo presente
dicho bloque, seguida de Compromis, Ciudadanos y el PSPV-PSOE. Sin embargo, el peso en la agenda
tematica fue diferente: superior al 60% en el caso de la candidatura municipal vinculada a Podemos,
en torno al 50% en los casos de la coalicién valencianista y de la candidatura liderada por Fernando
Giner, y alrededor del 45% en el caso de la formacion socialista. En todos los casos, los asuntos de
campaina mas presentes fueron los relacionados con la realizacion de llamamientos al voto y con la
difusion de actos publicos. Las diferencias entre las agendas partidistas radicaron, por tanto, en la

importancia otorgada al resto de asuntos.

Tabla 4. Composicion de las agendas partidistas en Twitter por bloques tematicos

Bloque PPCV Compromis C's PSPV VALC
Political issues 0% 9.57% 24.87% 12.92% 12.26%
Policy issues 0% 28.87% 16.64% 34.61% 21.34%
Campaign issues 0% 51.34% 51.26% 45.13% 62.11%
Personal issues 0% 10.22% 7.06% 7.34% 4.29%

A su vez, como se muestra en la Tabla 4, el segundo bloque con mayor presencia en las agen-
das de las cuentas en Twitter de Compromis, del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comi fue el corres-
pondiente a la politica sectorial; mientras que en el caso de Ciudadanos fue el vinculado a la politica
general. A su vez, dentro del bloque de policy issues, como se evidencia en la Tabla 5, el 4rea mas

presente en todos los casos fue la referida al buen gobierno, con alusiones al despilfarro, la corrupcion,
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la transparencia y el uso partidista de los fondos publicos. Solo la agenda del PSPV-PSOE contempld

una presencia superior al 5% de alguna otra area: politica social y economia y empleo.

Tabla 5. Composicion de las agendas partidistas en Twitter por areas sectoriales

Policy issues PPCV Compromis C's PSPV VALC
Hacienda e inversiones 0% 1.05% 1.01% 0.33% 0.20%
Buen gobierno 0% 12.33% 4.54% 10.19% 10.27%
Economia y empleo 0% 2.60% 3.87% 7.45% 1.10%
E;Efglsé?o y espacios 0% 2.92% 1.34% 4.05% 0.80%
gdlggiéiigl‘ piblicoyc. 0% 3.08% 2.18% 0.99% 2.89%
Seguridad ciudadana 0% 0.24% 0% 0% 0%
Politica social 0% 2.60% 1.85% 7.34% 3.89%
Educacion, cultura y deporte 0% 3.24% 1.85% 3.61% 1.60%
Otros 0% 0.81% 0% 0.66% 0.60%

Asi, las formaciones de izquierda y centro-izquierda priorizaron las criticas o propuestas sec-
toriales, correspondientes a areas concretas de la gestiobn municipal, mientras que Ciudadanos opt6
por aspectos méas generales, relacionados sobre todo con el eje continuidad-cambio. El bloque de po-
litical issues ocupd el tercer lugar en las agendas del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comi; en ambos
casos a partir del mismo eje, que la candidatura socialista enfoca, como Ciudadanos, en torno a los
polos continuidad-cambio, y que la formacién municipalista desarrolla a partir de los extremos vieja-

nueva politica.

De tal modo, en relacién con el segundo interrogante planteado en la PI2, las formaciones
politicas, a excepcidon de Ciudadanos, no utilizaron su presencia en la red de microblogging para
transmitir fielmente sus agendas oficiales. Asi, las agendas tematicas de las cuentas en Twitter de
Compromis, el PSPV-PSOE y Valéncia en Comu redujeron notablemente los asuntos relacionados con
la politica sectorial en beneficio de los referidos a la campaiia electoral, sobre todo a la realizaciéon de
Ilamamientos al voto y a la difusién de eventos y actos ptiblicos. En concreto, la presencia de los policy
issues experiment6 un descenso de dos tercios en la agenda de la coalicién valencianista, de un tercio
en la de la candidatura socialista y de la mitad en la de la formacién municipalista. Ademas, la impor-
tancia de las diferentes areas sectoriales que conforman dicho bloque se vio alterada en todos los

casos.
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Continuando con la respuesta a la PI2, los cinco candidatos otorgaron un papel principal a
los asuntos correspondientes al bloque de campaign issues en la composicién de las agendas temati-
cas de sus cuentas oficiales en Twitter, como también sucedi6 en las cuentas corporativas de la red de
microblogging. Giner fue el candidato en cuya agenda més estuvo presente dicho bloque, seguido de
Ribo, Barbera, Peris y Calabuig. Sin embargo, el peso en la agenda tematica fue diferente, como se
observa en la Tabla 6: superior al 50% en los casos de los candidatos de Ciudadanos y de Compromis;
en torno al 40% en los casos de los candidatos del PPCV, Valéncia en Comi y el PSPV-PSOE. En todos
los casos, los asuntos de campana mas presentes en los mensajes publicados en las cuentas de los
candidatos en Twitter son los relacionados con la realizacion de llamamientos al voto y con la difusiéon
de los eventos y actos publicos. Las diferencias entre las agendas partidistas radicaron, de nuevo, en

la importancia otorgada al resto de asuntos.

Tabla 6. Composicién de las agendas de los candidatos en Twitter por bloques tematicos

Bloque Barbera Ribo Giner Calabuig Peris

Political issues 23.51% 18.05% 11.34% 16.59% 25.98%
Policy issues 15.76% 21.05% 16.49% 34.93% 21.82%
Campaign issues 43.67% 54.89% 56.70% 39.30% 40.07%
Personal issues 17.05% 6.02% 14.43% 8.30% 12.01%

El segundo bloque con mayor presencia en las agendas de las cuentas en Twitter de Ribd,
Giner y Calabuig fue el correspondiente a la politica sectorial, mientras que en las cuentas de Barbera
y Peris fue el vinculado a la politica general. El tercer bloque méas presente en las agendas de Rib6 y
Calabuig fue el relacionado con la politica general; en las de Barbera y Giner, el referido a los asuntos
personales; en la de Peris, el de politica sectorial. Por dltimo, el bloque con menor presencia en las
agendas de Rib6, Calabuig y Peris fue el vinculado a los personal issues; en la de Barbera, con los
policy issues; y en la de Giner, con los political issues. La candidata del PPCV releg6 asi al altimo
lugar de su agenda en Twitter la defensa de su gestion y las propuestas concretas de su programa,
mientras que el de Ciudadanos lo hizo con unos temas, los relacionados con la politica general, que

sin embargo ocuparon un lugar destacado en la agenda oficial de su formaci6n.

A suvez, como se observa en la Tabla 7, el bloque de policy issues experiment6 una dispersion
generalizada en funcion de los candidatos. Barbera priorizé el urbanismo y la economia y el empleo;
Ribé, el buen gobierno y la economia y el empleo; Giner, la economia y el empleo y la educacidn;
Calabuig, el buen gobierno, la politica social y la educacion; y Peris, el buen gobierno y la politica
social. Solo las agendas de Rib6 y Calabuig contemplaron una presencia superior al 5% de algin area

no principal.
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Tabla 7. Composicién de las agendas de los candidatos en Twitter por areas sectoriales

Policy issues Barbera Ribo Giner Calabuig Peris
Hacienda e inversiones 2.58% 0% 0% 0% 0%
Buen gobierno 2.33% 9.77% 3.09% 12.23% 13.05%
Economia y empleo 3.36% 6.77% 5.15% 3.93% 1.50%
g;gir:lzrsno y espacios 3.62% 2.26% 0% 3.49% 1.15%
g/ln(l)l\)]i’efligi ptblicoy c. 0% 0% 2.06% 1.75% 0.46%
Seguridad ciudadana 0% 0% 0% 0% 0%
Politica social 2.84% 1.50% 1.03% 6.55% 3.81%
Educacion, cultura y deporte 1.03% 0.75% 5.15% 6.55% 1.73%
Otros 0% 0% 0% 0.44% 0.12%

Asi, todos los candidatos otorgaron mayor importancia a la difusi6on de las actividades de
campaia y al llamamiento al voto de sus posibles electores, en perjuicio de las criticas y propuestas
sobre areas de gestion concretas. Ademas, con relacién al segundo enunciado de la PI2, todos ellos
redefinieron en sus paginas de la red social la jerarquia de las diferentes areas de gestién, con lo que
la composicién del bloque de politica sectorial fue en todos los casos diferente a la registrada en las

agendas oficiales.

La penetracion de las agendas tematicas en Twitter

En relacion con la PI3, que planteaba é¢en qué medida se insertan los mensajes emitidos en
Twitter por las cuentas de partidos y candidatos en la agenda tematica general de la comunidad de
usuarios de esta red de microblogging en el drea de Valencia?, cabe destacar un alineamiento clara-
mente minoritario. Los usuarios de Twitter convirtieron en trending topic durante el periodo anali-
zado 1529 palabras, frases o cuentas en el area de Valencia. De ellas, 529 utilizaron el formato hash-
tag. Sin embargo, solo 168 usos de estas etiquetas —el 31.75%— guardaron relaciéon con la actualidad

politica, mientras que 361 —el 68.25%— no correspondieron a dicho ambito.

A su vez, 123 de dichos usos de hashtags se refirieron a asuntos relacionados con la campana
electoral de &mbito nacional, auton6mico o local, mientras que 45 aludieron a otros aspectos politicos.
Los 123 etiquetados comprendieron 102 hashtags tnicos que, como se observa en la Tabla 8, se ocu-
paron mayoritariamente de asuntos relacionados con la campaia electoral, bloque que registré una

presencia del 54.9%, mientras que los temas relativos a la politica general ocuparon un lugar secun-
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dario, con una presencia del 18.63%. Los aspectos correspondientes a la politica sectorial y a la di-
mension personal de los candidatos recibieron una atencién residual, con frecuencias relativas agre-

gadas del 4.9% y del 1.96%, respectivamente.

Tabla 8. Composicion por bloques tematicos de la agenda de la comunidad de usuarios de Twitter a
través de los hashtags convertidos en trending topics

Bloque Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Political issues 19 18.63%
Policy issues 5 4.90%
Campaign issues 56 54.90%
Personal issues 2 1.96%

Otros 20 19.61%

La agenda politica de los usuarios de Twitter difiri6 asi de forma notable de las desarrolladas
por las cuentas oficiales de los partidos y de los candidatos. En el primer caso, como se constata en la
Tabla 9, las variaciones fueron de los 70.17 puntos porcentuales del PSPV-PSOE, la candidatura cuya
agenda partidista en Twitter registr6 una desviacién més acusada respecto a la de la comunidad de

usuarios, a los 46.16 puntos de Ciudadanos, la candidatura cuya agenda mas se aproximo a ella.

Tabla 9. Variacion de la composicion por bloques tematicos de las agendas partidistas en Twitter
respecto a la comunidad de usuarios

Twitter relativa PP Compromis danos lativa PSPV tiva VALC
Political 18.63% - -9.06% 6.25% -5.70% -6.36%
Policy 4.90% - 23.97% 11.74% 29.71% 16.43%
Campaign 54.90% - -3.56% -3.64% -9.78% 7.21%
Personal 1.96% - 8.26% 5.10% 5.38% 2.33%
Otros 19.61% - -19.61% -19.44% -19.61% -19.61%
Desviacion agregada - 64.46% 46.16% 70.17% 51.94%
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En el segundo, como se observa en la Tabla 10, las variaciones oscilaron entre los 72.74 puntos
porcentuales de Calabuig, el candidato cuya agenda partidista en Twitter registr6 una desviaciéon mas
acusada respecto a la de la comunidad de usuarios, y los 40.41 puntos de Ribo, el candidato cuya

agenda mas se aproximo a ella.

Tabla 10. Variacion de la composicion por bloques tematicos de las agendas de los candidatos en
Twitter respecto a la comunidad de usuarios

. Variacion Variacion Variacioén Variacién Variacion
Frecuencia re-

Bloque lativa Twitter relativa relativa relativa Gi- relativa Ca- relativa Pe-
Barbera Ribo ner labuig ris

Political 18.63% 4.89% -0.58% -7.290% -2.03% 7.35%
Policy 4.90% 10.86% 16.15% 11.59% 30.03% 16.92%
Campaign 54.90% -11.23% -0.01% 1.80% -15.60% -14.83%
Personal 1.96% 15.00% 4.05% 12.47% 6.34% 10.05%
Otros 19.61% -19.61% -19.61% -18.58% -18.73% -19.49%
Desviacion agregada 61.68% 40.41% 51.73% 72.74% 68.65%

Como se observa en la Tabla 11, los mensajes etiquetados emitidos por Compromis registra-
ron un grado de insercién en la agenda politica de la comunidad de usuarios de Twitter en el area de
Valencia durante el periodo analizado del 13.72%; los de Valéncia en Comd, del 11.76%; los del PSPV-
PSOE, del 8.82%; y los de Ciudadanos, del 7.84%. A su vez, como se evidencia en la Tabla 12, los
mensajes etiquetados por Peris registraron un grado de insercién del 17.64%; los de Ribo, del 4.90%;

los de Barbera y Calabuig, del 3.92%; y los de Giner, del 0.98%.

Tabla 11. Insercion de los hashtags utilizados por los partidos en la agenda tematica de los usuarios
de Twitter

Frecuencia TT entre los Hashtags Insercion
Usosde Hashtags dia d hash ) q
hashtags  finicos media de ashtags ~ propios entre  en agenda
repeticion dnicos los TT de TT
PP - - - - - -
Compromis 512 84 6.10 14 4 13.72%
Ciudadanos 140 24 5.83 8 6 7.84%
PSPV 972 110 8.84 9 7 8.82%
VALC 390 32 12.19 12 3 11.76%
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Tabla 12. Insercién de los hashtags utilizados por los candidatos en la agenda tematica de los usua-
rios de Twitter

Frecuencia TT entre los Hashtags Insercion en
Usosde  Hashtags dia d hash . da d
hashtags Gnicos media de ashtags propios entre  agenda de
repeticion anicos los TT TT
Barbera 272 26 10.46 4 4 3.92%
Ribo 67 21 3.19 5 2 4.90%
Giner 2 2 1.00 1 1 0.98%
Calabuig 65 36 1.81 4 4 3.92%
Peris 433 64 6.77 18 4 17.64%

Asi, el partido que en més ocasiones logré que sus hashtags alcanzaran la condicién de tren-
ding topic fue el PSPV-PSOE (7), seguido de Ciudadanos (6), Compromis (4) y, por altimo, de Valén-
cia en Com1 (3). A su vez, los candidatos que en mayor medida lo hicieron fueron Peris, Barbera y

Calabuig (4), Rib6 (2) y, por dltimo, Giner (1).

Sin embargo, la influencia en el establecimiento de la agenda de tendencias que hemos sena-
lado hasta ahora es meramente cuantitativa, de manera que los resultados del analisis son diferentes
al computar la duracién acumulada como tendencia por los hashtags propios que en algin momento

recibieron la consideracion de trending topics, como se muestra en la Tabla 13.

De esta forma, se constata que la formacién cuyos hashtags estuvieron alineados durante més
tiempo con la agenda politica de la comunidad de usuarios de Twitter en el area de Valencia fue Valén-
cia en Comu (32 horas), seguida del PSPV-PSOE (30 horas), PPCV (26 horas y 40 minutos), Compro-
mis (21 horas y 50 minutos) y, por altimo, Ciudadanos (20 horas y 55 minutos). Pese a ello, los hash-
tags convertidos en tendencia no fueron iniciados en su mayoria por las cuentas de los partidos y
candidatos en el ambito municipal, sino que en ocasiones fueron iniciados por las cuentas de los 4m-
bitos autonémico y nacional. Destaca, en este sentido, que todos los hahstags propios que alcanzaron
la condici6n de trending topic durante mas de cinco horas (#votapp, #sumacompromis, #yovotociu-
dadanos, #votapsoe, #nosvemosenlaplaza, #hagamoshistoriaz4m, #haciael2a4m y #quieroapodemo-

senelgobierno) estuvieran iniciados por cuentas corporativas de diferente Ambito al municipal.
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Tabla 13. Duracion como trending topics en el area de Valencia de los hashtags promovidos por
partidos y candidatos
Cuenta Hahstag propio convertido en TT Duragii\(;)ir(lhilr;i E;;:;;gg
Barbera #ritaalcaldesa oh 35’ 26h 40'
#ahorappcv Sin datos
#votapp 25h 20'
#votappcv oh 45'
Compromis y #ritaleaks 4h 45' 21h 50’
Rib6
#sumacompromis 8h 00’
#monicapresidenta 4h 55'
#valentuits 4h 10’
Ciudadanosy  #valencianaranja Sin datos 20h 55'
Giner #yovotociudadanos 13h 00’
#ilusionnaranja 4h 25
#espafniapidecambio Sin datos
#espafnaciudadana 2h 55'
#apoderadoscs oh 35’
PSPV y Cala- #alcaldecalabuig ih15' 3o0h 00’
buig
#votapsoe 9oh 00'
#lovamosaarreglar 2h 10’
#ximopresident 2h 15'
#digosivotopsoe 4h 40'
#nosvemosenlaplaza 11h 00’
#vlcnews2av Sin datos
#vlcnews2gv Sin datos
VALCYy Peris #hagamoshistoriaz4m 8h 00' 32h o0’
#haciael2qm 10h o5’
#apoderaelcambio Sin datos
#quieroapodemosenelgobierno 9h 00'
#primaveradelcambio 4h 55'
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Las agendas tematicas de los cibermedios

Por tltimo, en referencia a la PI4, que planteaba écuél es la composicion de las agendas te-
maticas de los cibermedios y en qué medida estan alineadas con las agendas partidistas?, los seis
periddicos digitales analizados confirieron a la politica sectorial un espacio principal en sus agendas,
al igual que ocurrio6 con la mayoria de las webs de campaiia y a diferencia de lo detectado en las agen-
das que partidos y candidatos presentaron en sus cuentas de Twitter. Sin embargo, como muestra la
Tabla 14, el peso de los policy issues en las diferentes agendas mediaticas fue desigual. Mientras en
los cibermedios vinculados a diarios locales con edicién impresa, como Levante-EMV'y Las Provin-
cias, la presencia de dicho bloque superé ampliamente al segundo y se situ6 en torno a la mitad de la
agenda, en el resto de los medios su preponderancia no fue tan evidente. A diferencia de los demas,
los dos medios mencionados no se limitaron a cubrir la campana o los casos de corrupcion, sino que
continuaron con la cobertura que sus secciones de informacién municipal realizaban habitualmente
de la gestion del Ayuntamiento de Valencia y de la actualidad no partidista ni institucional relacionada

con la ciudad.

Tabla 14. Composicion de las agendas de los cibermedios por bloques teméticos

Bloque El Pais El Mundo Levante LP V. Plaza El Diario
Political issues 32.98% 32.75% 17.69% 27.57% 32.09% 30.60%
Policy issues 35.11% 36.26% 55.58% 46.30% 33.95% 41.04%
i(;gzlrlrgaign 18.09% 23.39% 22.50% 22.63% 28.84% 20.15%
Personal issues 13.83% 7.60% 4.23% 3.50% 5.12% 8.21%

La distribucion por areas del bloque de policy issues presentd una fractura similar como con-
secuencia de idénticos motivos. Como se observa en la Tabla 15, todos los cibermedios analizados
priorizaron de forma clara los asuntos relacionados con el buen gobierno, sobre todo a partir de in-
formaciones sobre corrupcion y uso partidista de fondos ptblicos. Sin embargo, el peso de dicha area
en las agendas de Levante-EMV y de Las Provincias fue menor que el que ocupa en el resto de los

medios digitales analizados.
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Tabla 15. Composicion de las agendas de los cibermedios por areas sectoriales

Policy issues El Pais ElMundo Levante LP V.Plaza El Diario
Hacienda e inversiones 0% 0.58% 1.54% 1.23% 1.40% 0.75%
Buen gobierno 24.47% 28.65% 14.23% 11.11% 19.53% 26.87%
Economia y empleo 0% 1.75% 6.15% 4.53% 2.79% 2.99%

Urbanismo y espacios natura- 4.26% 1.17% 6.54% 6.38% 1.86% 5.97%

les

Mov., esp. piblico y c. am- 0% 1.17% 9.62% 8.02% 0.47% 1.49%
biental

Seguridad ciudadana 0% 0.58% 2.12% 0.82% 0.47% 0%
Politica social 3.19% 0.58% 5.38% 2.47% 1.40% 1.49%

Educacion, cultura y deporte 1.06% 1.75% 8.85% 10.29% 4.65% 1.49%
Otros 2.13% 0% 1.15% 1.44% 1.40% 0%

Asi, mientras el resto de areas ocup6 espacios residuales en El Pais, El Mundo, El Diario y
Valencia Plaza, las agendas temaéticas de Levante-EMV 'y de Las Provincias otorgaron un lugar se-
cundario, pero no marginal a los asuntos relacionados con las areas de urbanismo y espacios natura-
les, movilidad y espacio publico, educacién, patrimonio y cultura festiva, y economia y empleo. Los
temas relacionados con las 4reas de hacienda municipal y de seguridad ciudadana ocuparon, en todos
los casos, lugares residuales. De tal forma, aunque no resulte posible establecer una equivalencia clara
entre las agendas mediaticas y las partidistas oficiales, si es evidente que la primacia del area de buen
gobierno en todos los cibermedios fue concordante con los intereses evidenciados por Compromis y

el PSPV-PSOE en la composicion de sus agendas.

Discusion y conclusiones

Los partidos priorizaron en sus agendas tematicas oficiales los policy issues y no los temas relaciona-
dos con el transcurso de la propia campafa, en especial aquellos con presencia en la corporacién
municipal durante el mandato 2011-2015. La composicion del primer nivel de la agenda temética
partidista oficial respondi6 asi durante la campana electoral al trabajo sectorial previo desarrollado
por las formaciones, méas intenso por motivos obvios en el caso de los partidos consolidados que en el
de los emergentes. Las formaciones destacaron las areas de gestion méas proximas a sus discursos
tradicionales: el PPCV se centro6 en la recuperaciéon econémica, la creacién de empleo y las inversiones
realizadas durante su mandato; el centroizquierda consolidado de Compromis y el PSPV-PSOE, en la
transparencia, la participacion ciudadana, el uso de los fondos ptiblicos, el despilfarro y la corrupcion;

la izquierda emergente de Valéncia en Com, en el empleo y las politicas sociales. Adema4s, tanto el

Revista de Comunicacion Politica, vol. 2, enero-diciembre, 2020, http://rcp.uanl.mx, pp. 55-79, ISSN: 2992-7714



La transmision digital de las agendas politicas en las Elecciones Locales de 2015 de la ciudad de Valencia 76

partido en el gobierno como los dos emergentes centraron sus mensajes sobre politica general en el
mismo eje con diferentes interpretaciones en funcién de sus intereses electorales: el Partido Popular,
estabilidad-incertidumbre; Ciudadanos, continuidad-cambio; y Valencia en Comd, vieja-nueva poli-
tica. Asi, la primacia de unas areas de gestion sobre otras respondi6 sobre todo a la estrategia, la
ideologia y la trayectoria de cada formacién. La composicién de las agendas en estos comicios fue
congruente con las transmitidas por las mismas formaciones en las Elecciones al Parlamento Europeo
de 2014 (Lopez et al., 2015) y confirmd, ademas, la adecuacién de los temas difundidos por los parti-
dos alo que sus seguidores esperaban de ellos (Lopez-Lopez et al., 2020), lo cual reforzo el estableci-
miento de un mensaje cognitivamente congruente con las expectativas de sus comunidades, aspecto

especialmente relevante en los procesos de fusidon de agendas.

Sin embargo, dichas agendas no se reflejaron por completo en los mensajes emitidos por par-
tidos y candidatos en Twitter, que orientaron de manera generalizada su actividad en la red de mi-
croblogging a la difusion de sus actividades de campaiia y al llamamiento al voto. Ello, unido a la
escasa interaccion con los seguidores en dichos comicios (Gamir Rios, 2020), corrobora la unidirec-
cionalidad en el uso de esta red por parte de los partidos (Giansante, 2015), asi como su utilizacién
para la movilizacién de simpatizantes (Kreiss, 2016). Ademas, las formaciones no se limitaron a adap-
tar sus agendas en funcién de las propiedades y posibilidades de la red de microblogging con la in-
version de la presencia otorgada a los bloques de policy issues y de campaign issues, sino que cons-
truyeron agendas diferenciadas a través de sus candidatos, adaptadas a dichas posibilidades pero que,
al mismo tiempo, redefinieron la jerarquia de prioridades sectoriales respecto a las agendas oficiales.

Los alcaldables aprovecharon asi sus cuentas para complementar las agendas oficiales.

Por su parte, la comunidad de usuarios de Twitter del area de Valencia prest6 una atencién
menor a los asuntos politicos y, cuando lo hizo, fue a proposito de aspectos relacionados con la cam-
pana, como actos publicos, llamamientos al voto o anécdotas, y no con aspectos sectoriales concretos.
La influencia de los partidos en la conversién en tendencia de las etiquetas que promovieron fue, en
todos los casos, escasa. Ello, sin embargo, no apunta necesariamente a una disonancia cognitiva entre
los mensajes partidistas y la percepcion de la realidad de sus seguidores, aspecto que hubiera aumen-
tado la latencia en la propagacién de mensajes (Calvo & Aruguete, 2018; Lopez-Lopez et al., 2020),
sino que es atribuible al escaso interés que la politica municipal suscitaba entre los usuarios de la red.
De hecho, los hashtags partidistas que durante mas tiempo ostentaron dicha consideracion estuvie-
ron promovidos, ademas, desde el Ambito nacional, lo que evidencia también un alto grado de segui-

dismo de la agenda tuitera espafola por parte de la comunidad local de usuarios.

Los periodicos digitales centraron sus agendas en el drea de buen gobierno del bloque de po-
litica sectorial, en concreto en los asuntos relacionados con la corrupcion y el uso partidista de fondos
publicos, y en los actores partidistas relacionados con el Partido Popular, sobre todo Rita Barber4,
que en todos los casos excepto en el de Las Provincias fueron objeto de un tratamiento informativo

negativo. La tinica diferencia notable entre las composiciones de las diferentes agendas mediaticas
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radica en la mayor cobertura que dicho cibermedio y Levante-EMV realizaron de la actividad habitual
de gestion municipal, atribuible al &mbito de difusion de sus referentes impresos, exclusivamente
provincial. Aunque no existieron procesos absolutos de asimilacion de las agendas partidistas por
parte de los cibermedios, sus tematicas si estuvieron parcialmente alineadas con los intereses estra-
tégicos de las formaciones que no ostentaban el gobierno. Sin embargo, y pese a que uno de los ejem-
plos de supuesto uso partidista de fondos publicos (#Ritaleaks) fue difundido desde el principio por
Compromis, no estimamos que este parcial alineamiento fuera consecuencia de la modulacion del
contexto periodistico por parte de los tuits politicos (Parmelee, 2013), pues muchos de dichos temas

llevaban meses instalados en la agenda mediatica.

Aunque consideramos que los resultados del trabajo resultan relevantes en el estudio de la
transmision de las agendas politicas en Twitter y en los cibermedios durante una campana electoral,
y pese a que las Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valencia ejemplificaron la situacion elec-
toral espafiola, seria conveniente responder a las mismas preguntas en investigaciones futuras to-
mando como objeto de estudio una campana de &mbito nacional. Del mismo modo, dada la relevancia
de la politica municipal desarrollada en las capitales autondmicas en la construccion de las agendas
publicas locales, resultaria de interés la realizaciéon de un estudio comparativo de los mismos aspectos

en las campafias desarrolladas en diversas ciudades durante unos mismos comicios.
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