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Resumen

Esta investigacion desarrolla un analisis descripti-
vo de los temas promovidos en Twitter por las y los
candidatos a lehendakari durante la cibercampana
de las elecciones autondmicas vascas de septiem-
bre de 2016. Con este fin, el estudio incluye cua-
tro categorias de encuadramiento y tres estrate-
gias discursivas que se han aplicado al analisis de
411 mensajes de las y los cabezas de lista de las
cinco formaciones que obtuvieron representacion
parlamentaria. La actividad de las y los candida-
tos en Twitter ha sido dispar, aunque en todos los
casos los policy issues han sido el encuadre mas
habitual. No ha podido establecerse una relacion
entre el sexo de las y los candidatos y las temati-
cas abordadas. Asimismo, la presencia de la pers-
pectiva de género ha sido casi testimonial en sus
mensajes. Por todo ello, el estudio permite senalar
la contradiccion entre el enfoque institucionalizado
de los partidos politicos y el de sus candidatas y
candidatos.
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Abstract

This research develops a descriptive analysis of
the topics promoted on Twitter by lehendakari can-
didates during the cybercampaign of the Basque
Autonomous elections of September 2016. To this
end, the study includes four categories of framing
and three discursive strategies that have been
analyzed in 411 messages from the front-runners
of the five formations that obtained parliamentary
representation. The candidates have had an une-
qual activity on Twitter, although in all cases the
policy issues have been the most common frame.
It has not been possible to establish a relationship
between the sex of the candidates and the issues
addressed. Likewise, the presence of the gender
perspective has been merely testimonial in its
messages. For all these reasons, the study points
out the contradiction between the institutionalized
approach of the political parties and that of their
candidates.

Keywords: politics; gender; elections; Twitter;
Basque Country.
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1. Introduccion

Durante las campanas electorales el discurso po-
litico adquiere un particular interés, en buena me-
dida gracias al debate publico que se genera en
torno al discurso de las y los candidatos. Su estra-
tegia de comunicacion se enfrenta en estos casos a
circunstancias especiales, pues su audiencia esta
conformada simultdneamente por la ciudadania
en general, por grupos con una sensibilidad poli-
tica afin y por los medios de comunicacién. Como
criterio general de eficacia comunicativa, el can-
didato o candidata y su partido han de ser muy
conscientes de la identidad e intereses de esta
audiencia a la hora de proponer contenidos y valo-
rar su efectividad. Las y los lideres politicos estan
siendo interpelados para funcionar no solo como
emisores con nuevas herramientas, sino también
como receptores de lo que expresan sus grupos
de interés. Movimientos como el 15-M en Espafa
pusieron de manifiesto en su momento el poder de
las plataformas sociales para imponer una agen-
da y contribuir de forma determinante al sentido
de los proyectos ideoldgicos (Casero-Ripollés &
Feenstra, 2012).

La explotacion de las posibilidades expresivas de
las nuevas tecnologias, con la web a la cabeza, ge-
nera sin duda cambios importantes en las relacio-
nes entre las élites politicas, mediaticas y la ciuda-
dania (Dahlgren, 2005; Sey & Castells, 2006). Esta
circunstancia ha agitado los estudios sobre comu-
nicacion ciberpolitica, especialmente a raiz de la
consolidacion de los medios sociales (Heindricks
& Klaid, 2010) y, muy particularmente, en relacion
al tipo de interacciones que generan estos medios.
Esta creciente complejidad ha contribuido al de-
sarrollo de estudios que abordan la comunicacion
politica online desde distintas perspectivas, dando
lugar a una gran efervescencia en la investigacidn
en este ambito.

Los primeros analisis desarrollados en diversos
contextos sociopoliticos confirmaron en su mo-
mento la utilidad y posibilidades de las campanas
politicas en Internet a partir del sitio web orga-
nizacional gestionado por los departamentos de
comunicacién de los partidos (Schweitzer, 2005;
Gibson, Lusoli & Ward, 2008; Dader, 2003). Con la
expansion de la web social proliferaron los estu-
dios que constataban el empuje de la ciberpolitica
en diversos contextos geograficos y en momentos

puntuales de campana, a partir de los blogs y, so-
bre todo, de redes sociales como Facebook (2004) y
Twitter (2006) (Andersen & Medaglia, 2009; Lilleker
& Jackson, 2012; Yannas, Kleftodimos & Lappas,
2011; Abejon, Sastre & Linares, 2012; Serra, Cami-
lo & Goncalves, 2013; Patrut & Patrut, 2014; Ver-
geer, 2015; Larrondo, Pérez & Meso, 2016).

De hecho, aunque la television continte teniendo
un rol central de acercamiento a la ciudadania en
los periodos electorales, las actividades de comu-
nicacion politica 2.0 se han convertido en un obje-
tivo prioritario a la hora de movilizar al electorado.
No en vano, la web ha sido considerada como el
medio ideal para aplicar estrategias de microtar-
geting y conseguir un contacto mas directo de los
partidos y las y los candidatos con los electores,
sin la mediacién de los periodistas (Casero-Ripo-
llés, 2015). En los momentos electorales, llegar a
audiencias menos significadas en lo ideoldgico re-
sulta también decisivo y, para ello, las herramien-
tas comunicativas que proporciona la web resultan
decisivas -sitios web organizacionales y medios
sociales (blogs, Twitter, Facebook, YouTube, Insta-
gram, etc.). Se trata de que el politico o la politica
usen estas herramientas para parecer, paradojica-
mente, menos politicos (Lépez, 2016). De hecho, se
ha entendido que los instrumentos asociados a la
web constituyen una oportunidad para corregir las
desviaciones propias de las estrategias tradicio-
nales offline (Norris, 2003; Gibson, Ward & Lusoli,
2007).

La esfera publica online —como territorio de inter-
comunicacion humana en donde puede articularse
la deliberacion capaz de crear opinion publica—
tiende a reproducir la configuracion del espacio
publico tradicional (Sampietro & Valera, 2015).
Esta circunstancia ha resultado especialmente
destacada en aquellos estudios sobre el papel de
la plataforma de microblogging Twitter en los pro-
cesos de movilizacion ciudadanay, especificamen-
te, en las campanas electorales. A este respecto,
algunos analisis recientes destacados sobre la
campana 2.0 de las ultimas elecciones generales
en Espana (2016) (Abejon & Mayoral, 2017; Cam-
pos, 2017; Gémez, Roses & Paniagua, 2017; Lopez,
Marcos & Casero, 2017), coinciden en subrayar que
partidos y lideres tienden a reproducir las logicas
comunicativas y estructurales propias de la comu-



1 1 6 Comunicacién y Medios N°40 (2019)

A. Larrondo-Ureta / S. Pefa-Fernandez / J. Orbegozo-Terradillos

nicacion convencional, lo que se traduce en unidi-
reccionalidad, argumentos programados y caren-
cia de interaccién efectiva (Lopez, Cano & Argilés,
2016; Galan, 2017).

Si bien es cierto que predomina la vision positiva
sobre el uso de las redes sociales aplicadas a la
politica (fundamentalmente por su potencialidad
para corregir las desviaciones propias de las es-
trategias tradicionales del marketing politico y
electoral offline), sus efectos reales sobre la comu-
nicacion, el conocimiento y la participacion politica
parecen ser mas modestos de lo que se preveia en
un principio (Cammaerts, 2008; Sampedro, 2012).
Segun estos estudios, la clase politica prioriza el
medio web como elemento de amplificacion de sus
proclamas, mientras que lo dicho por la ciudada-
nia y potenciales votantes en las redes sociales
puede adquirir categoria de opiniéon relevante para
las y los politicos.

Se trata de un cambio en el modelo de agenda-
setting, pues a la tradicional influencia en direccidn
descendente, del medio o del politico al ciudada-
no, y a la que existe reciprocamente entre lideresy
periodistas, es posible anadir otra en sentido con-
trario, de las redes sociales (agenda publica) a la
agenda politica (Moya & Herrera, 2015). Aunque
parece demostrado que los actores tradicionales
de la comunicacion politica, incluyendo sus lide-
res, son los mas escuchados y quienes imponen
la agenda setting también en los medios sociales
(Deltell et al., 2013), se ha senalado una influencia
reciproca y un condicionamiento del debate pu-
blico ciudadano por parte de las agendas temati-
cas de las y los candidatos politicos. En relacion a
ello, destaca especialmente la ventaja atribuida a
Twitter para dinamizar el debate publico y situar
el foco de la opinion publica y de los medios sobre
determinadas problematicas.

En este contexto, la consideracion que reciben los
temas vinculados a la cuestion del género parece
un problema de investigacion relevante (Phillips,
1998; Castillo, 2016), no solo debido a la progre-
siva feminizacion de la politica (Childs & Kittilson,
2016), sino también por la actualidad que eviden-
cian en la agenda publica y social las problemati-
cas vinculadas a la igualdad de género (violencia
sexista, feminizacion de la pobreza, activismo so-
cial feminista, etc.). La feminizacién ha sido reco-
nocida como un fendmeno en alza y positivo para

humanizar la politica y contrarrestar el despresti-
gio social generalizado de ésta. Asimismo, desde
un punto de vista general, el electorado espera de
las mujeres candidatas posturas mas sensibles y
competentes respecto a temas como la educacidén
o la sanidad, asi como respecto a asuntos tipica-
mente vinculados a las reivindicaciones feministas
(equidad salarial, derechos sexuales, etc.) (Huddy
& Terkildsen, 1993; Lawless, 2004).

Sin embargo, diversos estudios demuestran que
las mujeres politicas no comparten las cualidades
habitualmente adscritas al estereotipo femenino
(empatia, calidez, etc.), acercandose a las cualida-
des tipicamente adscritas al estereotipo masculi-
no, especialmente en los momentos de campana
(Schneider, 2014; Schneider & Bos, 2014). Ello en-
tronca con la agenda tematica propia de las cam-
panas electorales y la capacidad de las y los candi-
datos para atraer el voto femenino, especialmente
en el &mbito de la web (McGregor & Mourau, 2016),
donde esta cuestion permanece aun inexplorada.

En su trabajo sobre las elecciones britanicas de
2017, Annesley y Gains (2017) se preguntaban por
la presencia del género en la agenda politica y por
elinterés de esta agenda para atraer a las mujeres
votantes. Segun indican estas autoras, las muje-
res suelen ser votantes mas indecisas y criticas.
Aunque todos los partidos tienden a incluir en sus
programas actuaciones tendientes a desarrollar
politicas a favor de la igualdad, no todos consi-
guen trasladar dichas proclamas a sus comunica-
ciones en campana, lo que resulta negativo desde
la perspectiva de la eficacia de la comunicacion y
el marketing politico. Dicha ineficacia resulta aun
mas llamativa en los medios sociales, un dmbito
comunicativo caracterizado por sus oportunida-
des para acercarse a la ciudadania y dinamizar el
debate publico en torno a los temas que afectan a
los ciudadanos-electores desde perspectivas mas
personales y emocionales (Mohammad & Yang,
2011; Quevedo, Portalés & Berrocal, 2016; Bisque-
rra, 2017).

El estudio llevado a cabo examina asi la existencia
de correlacion entre la feminizacion de la politica,
el incremento de mujeres lideres candidatas, las
agendas politicas de campana en Twitter y la inclu-
sidn en éstas de asuntos vinculados a la igualdad
de género.
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2. Método

Los analisis centrados en el estudio de la agen-
da tematica politica en campafna deben tener en
cuenta el tipo de contexto o las circunstancias so-
ciopoliticas y culturales en las que se desarrolla
ésta (Reese, Gandy & Grant, 2001). Por lo que se
refiere al tipo de contexto sociopolitico, como caso
de estudio, la cibercampana vasca de 2016 justifica
su interés atendiendo, como se ha indicado, a dos
aspectos fundamentales: la variedad ideoldgica de
las candidaturas y la presencia mayoritaria de mu-
jeres.

Las elecciones al Parlamento Vasco del 25 de sep-
tiembre de 2016 resultaron diferentes de las ante-
riores (Pefa, Lazkano & Larrondo, 2013) por dos
motivos fundamentales: de una parte, por la apa-
ricion en la escena politica de dos formaciones de
nuevo corte (Ciudadanos y Elkarrekin Podemos);
de otra, porque de las diecisiete candidaturas pre-
sentadas, las cinco que consiguieron represen-
tacion parlamentaria conseguian evidenciar, por
primera vez en la historia, un mayor nimero de
candidaturas femeninas a lehendakari -Maddalen
Iriarte (EH Bildu), Idoia Mendia (PSE-EE PSOE] y
Pili Zabala (Elkarrekin Podemos]- que masculinas
-Alfonso Alonso (PP) e Idigo Urkullu (EAJ-PNV]-.
En los anteriores comicios del afno 2012 Gnicamen-
te hubo una mujer candidata a la presidencia del
Parlamento Vasco, Idoia Mendia (PSE-EE PSOE).
Asimismo cabria recordar que en su actual legis-
latura (IX, 2016-2020) el Parlamento Vasco esta
compuesto, por primera vez, por mas mujeres (40)
que hombres (35).

Esta circunstancia se ha visto favorecida, de una
parte, por la tendencia generalizada a la femini-
zacion de la politica (Childs & Kittilson, 2016) v,
por otra, por la aprobacion en febrero de 2005 de
la Ley de Igualdad de mujeres y hombres (4/2005).
Esta normativa obliga a que todas las candidaturas
electorales incluyan en el conjunto de la lista, al
menos, un cincuenta por ciento de mujeres. Igual-
mente establece medidas para que las y los can-
didatos sean colocados en las listas de modo que
tengan las mismas oportunidades de ser elegidos.

Conocer el alcance de este tema en la agenda
politica de campana e identificar algun tipo de di-
ferenciacion o condicionante en dicha agenda en
funcion del sexo de las y los cabezas de lista su-

pone, en este sentido, un objeto de interés nove-
doso en relacion al estado actual de la investiga-
cion en este ambito. Los analisis centrados en el
establecimiento de la agenda a partir de criterios
ideoldgicos constituyen un enfoque habitual en el
campo de la comunicacidon politica por su utilidad
para determinar estrategias y divergencias (Lopez,
Cano & Argilés, 2016). Este trabajo busca conocer
dicha agenda y sus condicionantes también desde
una perspectiva de género.

Este trabajo parte asi de la hipotesis inicial de que
el género del candidato o candidata puede suponer
un factor condicionante anadido en la definicion
de su agenda politica en la comunicacion realiza-
da desde sus redes sociales durante la campana
electoral. Para estudiar esta hipdtesis inicial, se
establece como objetivo de esta investigacion el
analisis de los mensajes publicados en sus cuen-
tas personales de Twitter por parte de los cinco
candidatos y candidatas de los partidos vascos con
representacion parlamentaria durante las eleccio-
nes al Parlamento Vasco 2016.

Para abordar este objetivo, el estudio contempla
cuatro posibilidades de encuadramiento de los
temas de género y tres posibles estrategias dis-
cursivas. Dichos encuadramientos consideran, a
su vez, dos posibilidades para la introduccion de
la perspectiva de género, tanto a través de un en-
foque transversal sobre aquellas cuestiones po-
liticas que mas interesan a las mujeres (sanidad
y sexualidad, educacion, empleo) o a partir de un
enfoque especifico sobre problematicas que afec-
tan Unicamente a las mujeres (violencia machista,
brecha salarial, etcétera) (Annesley & Gains, 2017).

El marco temporal para la obtencién de la mues-
tra de estudio abarcd desde el 9 de septiembre de
2016, dia de inicio oficial de la campanfa, hasta el
25 de septiembre de 2016 inclusive, dia de celebra-
cién de las votaciones. El corpus de estudio quedo
conformado por un total de 411 mensajes obteni-
dos de las cuentas de Twitter de las y los candida-
tos a lehendakari en el mismo periodo. El analisis
descarto los retuits, e incluy6 Unicamente mensa-
jes que contaran con retuits y/o favoritos (Figura 1).

La seleccion de los tuits de la muestra se llevo a
cabo a partir de la herramienta Twitonomy premium,

117
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Figura 1. Mensajes totales/analizados de las y los candidatos a lehendakari (Twitter)
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Fuente: Elaboracion propia.

cuya eficacia ha sido probada en el estudio de los
mensajes politicos (Borra & Rieder, 2014; Larron-
do, Meso & Pérez, 2016; Alonso, Marcos & Casero,
2016). Estos mensajes fueron examinados a partir
de un modelo de analisis de contenido cuantitativo
y descriptivo que utiliza para encuadrar la tematica
de género cuatro categorias o encuadres de proba-
da validez en el ambito de la comunicacion politica
(Mazzoleni, 2010; Lépez, Campos & Valera, 2013):

e Political issues: cuestiones concernientes a la es-
fera mas abstracta de la confrontacidon electoral
(ideologia, alianzas, relaciones con la sociedad
civil, etcéteral.

* Policy issues: cuestiones de politica sectorial (sa-
nidad, educacion, economia, desempleo, justicia
social y paridad, medio ambiente, politica fiscal,
politica linglistica, modelo territorial, vivienda,
ocio y cultura).

e Personal issues: cuestiones vinculadas con la
vida y la actividad de los candidatos

e Campaign issues: cuestiones vinculadas al de-
venir de la campafa electoral (actos, sondeos,
listas y candidaturas, etcétera).

e Otros: otras cuestiones no englobables en los te-
mas anteriores.

La variedad y amplitud de las categorias temati-
cas seleccionadas para este estudio han buscado
ofrecer las mayores posibilidades de clasificacion
e inclusion de los temas vinculados a la igualdad,

104
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I Y |
O > 2
& &S @@
@60 @Q

B Tuits analizados

bien a partir de perspectivas partidistas y ligadas
al marketing politico (policy issues y campaign) o
bien desde posiciones mas cercanas, ideoldgicas
y/o de cariz personal (political issues y personal.
Con el objetivo de obtener una informacion cuanti-
ficable y objetiva, dichos encuadres se combinaron
con tres tipos de estrategias discursivas: reforzar
los estereotipos de género, luchar contra estos es-
tereotipos o, simplemente, ignorarlos (Schneider,
2014).

3. Resultados

La agenda discursiva general de las y los candida-
tos a lehendakari en Twitter (Figura 2) resulta muy
similar en los cinco casos analizados, en los que
predominan los policy issues. Dentro de las cues-
tiones vinculadas a esta categoria, las y los politi-
cos prestan atencion a asuntos publicos de primer
orden, como el empleo y la economia (56,1%), la
educacion (20,33%), la sanidad (9,8%), el modelo
territorial (8,2%]) y la politica lingtistica (5,56%). En
ningun caso pudo encontrarse referencia alguna a
las politicas de igualdad, contra la discriminacion
de género o en relacion a problematicas especifi-
cas, como la violencia sexista. El resto de temati-
cas tampoco abordan esta cuestion, ni siquiera de
manera transversal.

Dentro de las cuestiones vinculadas a political is-
sues, las y los candidatos prestan interés a cues-
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Figura 2. Distribucién tematica de los tuits de los candidatos vascos (en %)
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tiones ideoldgicas vinculadas, fundamentalmente,
al modelo territorial (36,4%), a la politica lingdiisti-
ca en torno al euskera (28,7%) y a los debates res-
pecto a posibles pactos postelectorales (17,45%).
A partir de ahi, centran su discurso en la confron-
tacion ideoldgica entre partidos y en los campaign
issues. A este respecto, todas ellas y ellos utilizan
Twitter para el llamamiento directo al voto. Den-
tro de la categoria de personal issues, predominan
los agradecimientos por los apoyos recibidos, asi
como los comentarios en los momentos de des-
plazamiento a actos electorales, la redifusion de
entrevistas en medios de comunicacién o comen-
tarios de caracter mas personal durante actos de
campafa con distintos colectivos (jévenes, profe-
sionales de la sanidad y de la educacidn, etcétera)

En el caso del candidato del Partido Popular del
Pais Vasco, Alfonso Alonso, la categoria policy is-
sues incluye hasta un centenar de tuits con alu-
siones a otros partidos, especialmente a EAJ-PNV
(45%), y también a Podemos (21%]), EH Bildu (16%)],
PSE-EE PSOE (12%) y Ciudadanos (6%]). Dentro de
esta categoria, el 4,06% de los mensajes totales
de este candidato se dedican a cuestiones vincula-
das al nacionalismo y a la politica linglistica. Los
mensajes incluidos en la categoria political issues
suponen el 22,56% del total de mensajes estu-
diados, e incluyen cuestiones relativas al empleo
(7,37%), la educacion (2,30%), la justicia social y la
gestion de la Renta de Garantia de Ingresos (RGI)

(1,84%), y a la sanidad (0,92%). No se advierte en
los tuits examinados ninguna referencia o debate
con perspectiva de género. La categoria personal
issues (2,76%) incluye tuits ligados a actividades
de ocio con un marcado caracter politico, realiza-
das generalmente en compania de companeros y
companeras de partido, asi como a su experien-
cia politica. EL 17,5% de los tuits se engloba en la
categoria campaign issues y se dirige a la peticion
directa del voto. En esta categoria, un 5,2% de los
mensajes se refieren a actos de campana.

En el caso de la candidata de EH Bildu, Maddalen
Iriarte, la estrategia discursiva analizada destaca
por el interés en posicionarse ideoldégicamente
como fuerza renovada, una posicidon que trata de
transmitirse a partir del uso de conceptos como
“ilusion”, “ganas”, “oportunidad” o “proyectos
sélidos” (9,22%). La agenda propia de los asun-
tos de politica sectorial (policy issues) representa
el 63,82% y se centra en el modelo energético, el
modelo de Estadoy el empleo. Dentro de la agenda
de campana se incluyen aquellos tuits destinados
a la peticion directa del voto, los cuales suponen
el 15,3% del total, asi como a la alusion a actos de
campana (1,14%). Entre los distintos colectivos so-
ciales, la candidata alude directamente a la juven-
tud en referencia a su presencia en los principales
actos de campana del partido. Los personal issues
(9,6%) se centran en actos politicos especialmen-
te interesantes a nivel personal, en compahia de
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otras y otros miembros del partido o la presencia
en actos culturales. Lejos de buscar posiciones de
confrontacion, esta candidata centra sus usos dis-
cursivos en Twitter en los agradecimientos a co-
legas y simpatizantes y, aunque escasas, también
se pueden advertir alusiones a medios de comu-
nicacion. Los tuits de Maddalen lIriarte analizados
ignoran en su encuadre la perspectiva de género
y no ofrecen ninguna alusidn directa a la cuestion
paritaria durante la campana. Aunque ha queda-
do fuera del analisis, si cabria mencionar aqui el
retuit de un mensaje difundido por la cuenta de su
partido (@ehbildu) donde se hace alusién al equipo
de mujeres candidatas protagonistas de un acto de
campana.

En el caso de la candidata del Partido Socialista
de Euskadi, |doia Mendia, se evidencia un cierto
equilibrio entre tuits clasificables en la categoria
de political issues (29,72%) y policy issues (28,67%).
Dentro de la primera destacan alusiones directas a
los partidos EAJ-PNVy PP Vasco (5,26%), asi como
referencias a la vision y al proyecto del partido en
temas como la politica linglistica, el modelo de Es-
tadoy el futuro de la juventud, a partir de enfoques
positivos sustentados en conceptos como “opor-
tunidad” y “propuestas”. La agenda en torno a los
asuntos politicos sectoriales resulta ciertamen-
te amplia y variada en el caso de esta candidata,
pues se encuentran referencias tanto a la cuestion
del empleo (7,89%), como de la educacion (5,26%),
el euskera (5,26%), la sanidad (2,63%) y el medio
ambiente (2,63%). Los tuits dedicados a la peticién
directa del voto y a la presencia de la candidata en
actos de campana suponen el 23,52%.

La presencia en Twitter del representante de EAJ-
PNV, Inigo Urkullu, destaca por su baja actividad,
tan soélo 9 tuits publicados durante la campana. El
candidato a la reeleccion no alude en sus mensa-
jes a los contenidos de campana, englobables tan-
to en la categoria de political issues como de policy
issues, y sus tuits hacen referencia a algunos actos
politicos de caracter distendido (33,3%) (fiesta de
la vendimia, visita a un santuario, entre otros), asi
como a cuestiones personales y agradecimientos
(33,3%) (visionado de un documental sobre el le-
hendakari Agirre) y a asuntos vinculados al deporte
vasco (33,3%). El enfoque personal que hace este
candidato de sus comunicaciones en Twitter difiere
al enfoque realizado por otras candidatas y candi-
datos, mucho mas activos y cercanos a los objeti-

vos de la comunicacion convencional en campana.

Por ultimo, la agenda tematica de la lider de Elka-
rrekin Podemos, Pili Zabala, demuestra una lige-
ra diferencia en lo referido a la sensibilizacion en
cuestiones de género. En términos generales, de
los 59 tuits examinados, un 42,37% corresponden
a political issues, con un tono de escasa confron-
tacion y mensajes vinculados al cambio y la reno-
vacion, al igual que se advertia en el caso de otras
formaciones de izquierdas. Un 32,2% de mensajes
hacen alusion a politicas especificas, fundamen-
talmente en torno al tema de la sanidad, a la ges-
tion de las ayudas sociales y a la economia. Los
mensajes de campana (8,47%) se vinculan con ac-
tos, y se trata de mensajes que evidencian un tono
distendido y personal. Algunos de los mensajes
examinados con perspectiva de género pertenecen
a esta categoria. Concretamente, el 14 de septiem-
bre, publicaba: “Con nosotras, otra forma de hacer
politica es posible. EL domingo 18 a las 12h en Do-
nosti con ([@AdaColau y (@NaguaAlba”. Aunque fue-
ra de nuestro analisis, cabria hacer mencidon de un
retuit publicado este mismo dia: “RT@PodemosBil-
bao: Acompana a nuestras candidatas a las 18h en
Durango! Democracia, Libertad e Igualdad tienen
nombre de mujer!”.

Los mensajes con caracter o tematica personal de
Pili Zabala (15,25%) destacan por su tono reivindi-
cativo. Es en este apartado donde encontramos la
mayor parte de los tuits con perspectiva de género.
A este respecto, el 11 de septiembre Zabala publi-
caba "Hoy en las regatas apoyando el deporte fe-
menino, como un paso mas hacia la igualdad real.
Bereziki, aupa Orio!”. En términos similares, el 16
de septiembre replicaba “@Rita_Maestre eskerrik
asko, con nosotras es posible otra forma debatir,
desde la dignidad y la honestidad. Zorte on!”. EL 18
de septiembre la candidata de Elkarrekin Podemos
hablaba en uno de sus tuits mas retuiteados (764
retuits y 1015 favoritos) de la feminizacion de la
politica: “@AdaColau @NaguaAlba lo demuestran:
feminizar la politica es cuidar a la gente desde ins-
tituciones bien gestionadas”. En la misma linea, el
22 de septiembre se publicaba “Necesitamos més
Adas y Carmenas para que nuestras ninas no di-
gan “quiero ser princesa”, sino “quiero ser alcal-
desa...”. Pili Zabala es la Unica candidata que hace
alusion especificamente al colectivo de mujeres en
su cuenta de Twitter durante la campana.
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Tabla 1. Hashtags mas usados en campania por las y los candidatos estudiados

Candidato Hashtags

A. Alonso (PP Vasco)

#loquenosune (39), #euskadi (34), #25s (23], #alonsonosune (21),
#debate25s (20), #12impulsosalonso (10], #espana (9], #vitoria (6),
#lavozquenosune (5), #educacion (4)

M. Iriarte (EH Bildu])

#denonherria (13), #orainetahemen (4), #hemenetaorain (3), #eginherri (2),
#apunt (2), #bozkatuehbildu (1), #11s2016 (1)

I. Mendia (PSE-EE PSOE])

#juntosbatera (13), #debate25s (2], #samaniego (2], #25s (1),
#vitoriagasteiz (1), #pokesocialismo (1), #euskadi (1), #wine (1),
#diamundialdelalzheimer (1), #vendimia (1)

[. Urkullu (EAJ-PNV] #basquecountry (1]

P. Zabala (EP)

#poreuskadi (1), #jendearekin (1), #25senlser (1), #diada (1), #felizlunes (1),
#debate25s (1), #pilijendearekin (1), #diainternacionaldelapaz (1)

Fuente: Elaboracion propia / Tagxedo

Figura 3: Etiquetas mas utilizadas en
los tuits de los candidatos vascos
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En consonancia con los resultados descritos sobre
las principales tematicas abordadas en Twitter por
cada candidata y candidato, cabria indicar que nin-
guno de los hashtags empleados por estos ofrecen
un enfoque de géneroy, por tanto, se vinculan a un
encuadre que tiende a ignorar esta tematica en las
comunicaciones politicas de campana.

4. Discusion y conclusiones

En este trabajo nos hemos preguntado si exis-
tia alguna correlacién entre la feminizacion de la
politica, el incremento de mujeres candidatas a
lehendakari, la inclusion en todos los programas
electorales de asuntos vinculados a la igualdad de
género y la agenda tematica en Twitter. Este inte-
rés partia de la ventaja atribuida a esta red social
para dinamizar el debate social y situar el foco de

la opinion publica y medios sobre determinadas
problematicas.

A partir del estudio realizado, el analisis de los
resultados indica que el sexo de la candidata o
candidato no resulta una variable determinante a
la hora de promover en Twitter un encuadre de te-
mas proclive a la cuestion de la igualdad de género
puesto que, con caracter general, las y los lideres
de los diferentes partidos politicos apenas hacen
mencion a estos temas. Esto también impide apre-
ciar diferencias entre mujeres y hombres, o entre
lideres de diferente signo politico. Salvo excepcio-
nes poco significativas cuantitativamente, coinci-
den en su indiferencia a la hora de encuadrar sus
intervenciones mas cercanas a partir de la vision
de género.

Esta escasa presencia de la perspectiva de género
en los perfiles y los mensajes personales de las y
los candidatos a lehendakari en Twitter contrasta
con suinclusion en las agendas tematicas tradicio-
nales y los programas electorales de los partidos,
los cuales incluyen explicitamente y sin excepcion
la promocidn de la igualdad de género en sus dis-
tintos aspectos. Los sitios web de algunos de estos
partidos y candidatas o candidatos también inclu-
yen spots y otras acciones de campana vinculadas
a esta cuestion y cubren informativamente durante
la campana actos que puedan interesar a las mu-
jeres, como la violencia machista.
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Por todo ello, puede concluirse que mientras los
partidos adoptan un enfoque institucionalizado en
relacion a la agenda tematica en torno al género,
las y los candidatos no hacen suyo dicho enfoque,
tampoco desde plataformas mas cercanas o per-
sonales, como podria esperarse de las mujeres
candidatas en su uso de Twitter. En aquellos casos
en los que se ha percibido cierta conexion entre el
sexo del candidatoy suagenda tematica -por ejem-
plo, las candidatas Pili Zabala y, en menor medida,
de Maddalen Iriarte-, se constata una tendencia a
utilizar la reivindicacion feminista principalmente
desde perspectivas personales y, en menor medi-
da, desde posicionamientos politicos.

Un aspecto relevante a tener en cuenta en la dis-
cusion de los resultados de este estudio seria la
existencia de vinculos mas o menos estrechos en-
tre las y los candidatos considerados en el analisis
y el movimiento feminista. A este respecto, destaca
la participacion de las candidatas de la formacidon
EHBIldu en la iniciativa conocida como “Revolucién
de los Labios Rojos” (Orbegozo, Iturbe & Gonzalez-
Abrisketa, 2017). A partir de una pieza periodistica
publicada con el titulo de Ezpain Gorrien Iraut-
za -Revolucion de los Labios Rojos- en el diario
online en lengua vasca Naiz.eus, doce dias antes
de la celebracion de las elecciones al Parlamento
de la Comunidad Autonoma Vasca, el acto estético
de pintarse los labios, culturalmente asociado al
género femenino, se transforma en un simbolo o
metafora reivindicativa de la feminizacion de la po-
litica y la libertad de las lideres politicas para ser
consecuentes con su identidad de género, abando-
nando cualquier adopcion impuesta de roles mas-
culinos. Precisamente, acto simbdlico de pintarse
los labios es un rechazo a la hiperracionalizacion
del espacio publico o, si se prefiere, una reivindi-
cacion de todas las ventajas que la feminizacion
puede traer a la politica, a partir de rasgos como la
emocionalizacidn y una mayor sensibilizacion ha-
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