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Resumen
El desarrollo de las Tecnologías de la Información y Comunicación ha supuesto una revolución en las comunicaciones, destacando las redes sociales. Una de ellas, Twitter, ha sido ampliamente utilizada en política, siendo objeto de estudio científico. Este trabajo de investigación aborda el peso que tienen los mensajes de unas elecciones autonómicas sobre la comunicación global en Twitter de partidos políticos españoles de ámbito estatal con estructuras multinivel. Los resultados de este estudio evidencian estrategias diferenciadas entre partidos políticos y diferentes niveles de impacto social de los mensajes, abriendo nuevas líneas de investigación en el ámbito de la comunicación política multinivel en partidos políticos.
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Introducción
La convocatoria anticipada de elecciones al Parlamento de Andalucía en 2015 se produce en un contexto político y sociológico singular así como en el marco de un proceso de transformación de las prácticas de comunicación corporativa estrechamente vinculado con el desarrollo de las Tecnologías de la Información y la Comunicación. Estos cambios se esbozan en el marco conceptual de este estudio. 
La estructura autonómica del Estado tiene su traslación a la estructura de los partidos políticos tradicionales, configurados como organizaciones multinivel. Los partidos políticos denominados como ‘emergentes’ tienen en este contexto la posibilidad de plantear nuevas estructuras de organización en relación con los partidos políticos tradicionales y aprovechar con mayor intensidad el potencial de la web 2.0 y la extensión de la banda ancha fija y móvil y la alta tasa de penetración de teléfonos inteligentes.

Marco conceptual
Comunicación política en una sociedad postmoderna de convergencia mediática
Diferentes autores consideran la época actual como una de las más convulsas y efervescentes en el ámbito de la comunicación (Del Pino y Aguado, 2012) como consecuencia del desarrollo de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TICs), que han extendido la banda ancha fija y móvil (Ubeda, 2013). Esto ha favorecido una comunicación en movilidad que convierte a las personas en ‘comunicadores digitales permanentes’ (Fundación Telefónica, 2012) en un contexto de web 2.0 (O’Reilly, 2005) que permite la comunicación bidireccional, pero también en el marco de una intersección de medios y sistemas tecnológicos (Dwyer, 2010). Todo esto en un mundo basado en cinco pantallas (Simon, 2010) donde se rompe la división funcional entre productores y consumidores de información (Bernete, 2007). Emerge así un nuevo ‘prosumidor’, de acuerdo con la idea de Toffler (1980), en un nuevo ecosistema digital (Ubeda, 2015b) caracterizado por la convergencia del flujo de contenido en múltiples plataformas mediáticas (Jenkins, 2006) y favoreciendo el concepto de ‘campaña permanente’ (Blumenthal, 1982).
Ahora, este ‘prosumidor’, en su dimensión de ciudadano crítico (Norris 1999, 2011; Pérez Nievas et. Al 2013;  y con distintas denominaciones también en Klingemann 1999, 2014; Dalton 2004, 2013; Schedler y Sarsfield 2007; Dalton y Welzel 2014) puede generar, como señala Ireland (2009), un contenido político que afecte al desarrollo de unas campañas electorales que deberán continuar creando contenido propio, pero mostrándose más flexibles a las nuevas fuentes de información. Las elecciones de 2008 marcaron el inicio de unas campañas en las que se produce un cambio en la independencia entre los candidatos y aquellos que los apoyan  (ibíd.).
Esta evolución tecnológica se produce en un momento en el que la democracia se ha extendido por todo el mundo al mayor nivel histórico conocido (Castells y Sey, 2006), en que en los países pertenecientes a la OCDE se ha alcanzado niveles de libertad de elección nunca vistos antes (Bauman, 2005) y se ha configurado como una sociedad que estimula a los individuos a vivir su vida (Touraine, 2000); ha propiciado el tránsito hacia sociedades postindustriales (Bell, 1976, 2006), postmodernas y postmaterialistas (Inglehart 1971, 1977, 1997), con niveles de incertidumbre agobiantes (Bauman, 2005), en las que predomina la desconfianza hacia las instituciones política y sociales (Montero y Torcal 1990; Torcal, 2014; Norris 1999, 2011; Warren 1999; Dalton, 2004; Dalton y Welzel, 2014; Catteberg y Moreno 2006)  y un sentimiento antiinstitucional (Cova, 1996; Bauman, 2005; Bell,  1976, 2006) que se traslada a una creciente y generalizada crisis de legitimidad que afecta a gobiernos, parlamentos, partidos y políticos en la mayor parte de los países según algunos autores como Castells y Sey (2006), aunque por el contrario otros (Montero et al, 1998, 1999) niegan la existencia de dicha crisis de legitimidad e insisten en la diferenciación entre legitimidad, descontento y desafección. Con sus características especiales, estos hechos se evidencian en los sucesivos barómetros desarrollados en España por el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS, 2015) que presentan una crisis política en línea con la señalada por Balardini (2000).
Los cambios producidos en el ecosistema mediático han conducido a lo que Prior (2007) denomina‘democracia post-broadcast’ y a que otros autores confíen en la posibilidad de que Internet pueda convertirse en un ‘ágora’ de la ciudadanía (Franco y García, 2008) con una excepcional capacidad de movilización (Mazzoleni, 2010) y un incremento en las posibilidades de deliberación e interconexión entre ciudadanos y políticos (Castells y Sey, 2006).
Si bien existe un consenso respecto a la centralidad de las campañas electorales en el proceso político en las democracias contemporáneas, la importancia de éstas en términos instrumentales, entendidos como su eficacia como instrumento democrático para la captación del voto, no es objeto de consenso entre los investigadores (Farrell y Schmitt, 2002; Scammell, 2014). Así, autores como Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1948) restringen sus efectos al refuerzo de la predisposición, y autores actuales como Scammell (2014) señalan que las campañas hacen ‘poco más que ajustar los márgenes de victoria y derrota’.
En este contexto, Blumler y Kavanagh (1999) han identificado tres épocas de la comunicación política: la subordinada a los partidos políticos como instituciones y con dirigentes de fuertes y estables creencias; la científica y no sentimental, basada en una actualidad fijada por los climas de opinión; y una tercera que se caracteriza por la proliferación del sentido amplio de la comunicación, la abundancia mediática, la ubicuidad, el alcance y la celeridad. Norris (2000) identifica también tres etapas en las campañas electorales, que clasifica en: premodernas (mitad del siglo XIX hasta mitad del siglo XX), modernas (décadas de 1970 y 1980) y postmodernas (a partir de la década 1970).
Así, en la época actual, en que la comunicación se desarrolla en este marco de cambio de paradigma comunicativo (Jenkins, 2013), se desarrollan las nuevas campañas  electorales ‘postmodernas’ (Mazzoleni, 2010). Un paradigma que se caracteriza por un descenso en la identificación partidista, cambios en la agenda política [agenda setting] (Iyengar y Kinder, 1987), los procesos de contraposición entre el framing y el priming (Kahneman, 2011) y la imposición de nuevos consensos (Scammell, 2014) en torno al conocimiento (Norris, 2000; Norris e Inglehart, 2009), la participación (Popkin, 1992) y la participación emocional (Marcus y otros 2000). Es este el contexto en que se desarrollan estas nuevas campañas electorales ‘postmodernas’ (Mazzoleni, 2010). 

Twitter y política
Twitter, por sus características de servicio de microblogging, permite la expresión de un pensamiento ‘probablemente no muy profundo’ (Guibert, 2012). Entre los mecanismos que emplea Twitter se encuentra el ‘retweeting’ (Su et al., 2010) para la difusión de mensajes y el ‘hashtag’ como elemento de construcción de comunidades y vinculación a públicos (Burns y Burgess, 2011). De este modo esta red social permite replicar mensajes para extenderlos y hacerlos populares, esto es, convertirlos en ‘trending topic’ (Toledo, Galdini y Travitzki, 2013) y trasladarlos a múltiples audiencias (Marwick y Boyed, 2011).
En la investigación sobre comunicación política en Twitter, Jungherr (2014) identificó tres categorías principales de estudios: políticos y campañas; elecciones y campañas; y comentarios durante las campañas. Estas categorías incluyen los estudios de adopción (Lassen y Brown, 2011; Peterson, 2012), construcción de sentimiento público hacia los candidatos (Groshek y Al-Rawi, 2013), el uso en campaña (Bruns, y Highfield, 2013; Graham et al., 2013; Criado et al. 2013);  la discusión (Hong y Nadler, 2012) y conversación política en directo durante los debates (Diakopoulos y Shamma, 2010; Mascaro y Goggins, 2012; Hawthorne, Houston y McKinney, 2013; Kalsnes, Krumsvik y Storsul, 2014); y el efecto sobre los resultados electorales (McKelvey, DiGrazia y Rojas, 2014). Aunque también se ha estudiado su contribución a proyectar a partidos minoritarios (Christensen, 2013), al levantamiento de masas, las reformas críticas y la contribución a la creación de contra-narrativas al discurso político establecido (Sreekumar y Vadrevu, 2013; Albero-Gabriel, 2014; Choi y Park, 2014), así como la influencia de minorías comprometidas que revierten la opinión mayoritaria prevaleciente en las sociedades (Toledo, Galdini y Travitzki, 2013). 
Si bien se ha evidenciado que Twitter aumenta la exposición a más puntos de vista, se ha hallado que polariza el debate, refuerza la identidad de grupo (Yardi y Boyd, 2010) y contribuye a la polarización ideológica (Gruzd y Roy, 2014; Barko y Oberman 2009), siendo poco probable que los usuarios se vean expuestos a contenido cross-ideológico debido a los clusters en que se integran (Himelboim, McCreery y Smith, 2013) así como la mayor persistencia de los temas políticamente controvertidos (Romero, Meeder y Kleinberg, 2011) y la contribución al flujo de comunicación de aquellos que se sienten más próximos al tema geográficamente (Hsu, Park y Park, 2013).

Las dinámicas centro-periferia y la dimensión del partido como organización multi-nivel
El estudio de los cleavages (clivajes) está ampliamente extendido en el ámbito de la ciencia política desde los originales trabajos de Lipset y Rokkan (1967). Se ha estudiado dese la perspectiva de las estructuras multinivel como son la Unión Europea (Hix, 1999), Alemania, Canadá, España (Jeffery y Hough, 2003), así como  desde otras perspectivas centradas en las dinámicas concernientes a los de los partidos políticos multinivel.
Si bien diferentes autores (Pallarés, Montero y Llera, 1997; De Winter y Türsan, 1998; Deschouwer, 2006; Lago y Montero, 2008; Alonso y Gómez, 2011) han estudiado las tensiones regionalistas y las dinámicas de coordinación en los sistemas multinivel y sus partidos políticos, existe un vacío en cuanto al estudio desde la perspectiva de la estructura multinivel de los partidos políticos centrados en la influencia de las relaciones centro-periferia dentro de los mismos, así como en las campañas electorales regionales y el uso de la comunicación política en este contexto. Fabre (2008) señala como punto de partida, para las investigaciones centradas en este ámbito, los niveles de integración regional y de autonomía regional.
A la hora de analizar cualquier característica de los partidos políticos en sistemas multinivel, hay que tener en cuenta las especifidades estructurales de los mismos, las cuales son “consecuencia directa de la organización del sistema político” (Deschouwer 2006: 292). Deschouwer (ibíd.) identifica dos dimensiones de variación entre los distintos partidos típicos de sistemas multinivel: por un lado, la presencia del partido en distintos niveles, es decir, si el partido está en el nivel regional, nacional o en ambos; y, por otro, su omnipresencia territorial, es decir, su presencia en una, varias o todas las regiones. Respecto a la primera dimensión, este autor encuadra a España en la categoría más común, en la de sistemas cuyos partidos tienen presencia tanto a nivel regional como nacional (participando electoralmente en ambos niveles). Respecto a la segunda, la omnipresencia, Deschouwer (ibíd.) indica que en España existen partidos regionales como la coalición Convergència i Unió (CiU), actualmente en proceso de ruptura, que tienden a circunscribirse a una sola región frente a partidos de ámbito nacional que cubren más de una como el PSOE (el cual cede – dice el autor – Cataluña al PSC) y aquellos que cubren todas como el PP. Además – señala – la autonomía de los distintos niveles del partido no es un fenómeno unidimensional, sino que cuenta con diversos indicadores que van desde la organización del partido, el tipo de membresía al partido y un elenco de características. Un fenómeno por explorar en este tipo de estructuras es su comunicación política. 

Las elecciones autonómicas y las elecciones andaluzas de 2015
La Ley Orgánica 5/1985, de 19 de Junio, del Régimen Electoral General hace referencia, en su artículo 42, a dos supuestos específicos referentes a la convocatoria de elecciones para las Asambleas Legislativas de las Comunidades Autónomas. Distingue entre aquellas Comunidades en las que ‘los respectivos Presidentes de los Ejecutivos autonómicos’ tengan la facultad de ‘disolución anticipada expresamente prevista en el ordenamiento jurídico’ (puntos 1 y 2) y aquellas en las que sus ‘Presidentes de Consejo de Gobierno no tengan expresamente atribuida por el ordenamiento jurídico la facultad de disolución anticipada’ (punto 3).
Como señala Mayol (2010), en virtud de los Pactos Autonómicos de 1992 ciertas Comunidades Autónomas reconocieron, en sus respectivos Estatutos de Autonomía, la potestad del poder ejecutivo autonómico de disolver la Asamblea Legislativa. Así, aunque en algunos casos con ‘ciertos límites’ (ibíd.: 168), ‘condiciones de ejercicio’ (Arnaldo 1998) o ‘medidas de seguridad’ (Lowestein, 1970), es el Estatuto de Autonomía correspondiente el que regula la facultad (o no) de disolución anticipada. Nuestro caso, el de Andalucía, entra dentro del supuesto de las regulaciones que facultan al órgano ejecutivo a disolver al legislativo. 
La Ley Orgánica 2/2007, de 19 de marzo, de Reforma del Estatuto de Autonomía para Andalucía contempla, en su artículo 27, el procedimiento de disolución anticipada del Parlamento de Andalucía. El punto número uno del Estatuto atribuye al Presidente de la Junta las facultades de disolución, ‘previa deliberación del Consejo de Gobierno y bajo su exclusiva responsabilidad’, del Parlamento, así como la fijación de la fecha de las elecciones en el decreto de disolución con las limitaciones de los puntos 2 y 3. 
Mediante Decreto de la Presidenta 1/2015, de 26 de enero, se procedió a la disolución del Parlamento de Andalucía elegido el día 25 de marzo de 2012 (artículo 1) y la convocatoria de elecciones para el domingo 22 de marzo de 2015.

La singularidad de las elecciones autonómicas en Andalucía en 2015
Un conjunto de cinco factores singularizan el proceso de elecciones en la Comunidad Autónoma de Andalucía en 2015:
1. El contexto de política regional
a. Se trata de un proceso electoral adelantado como consecuencia de la ruptura del pacto de gobierno entre PSOE e Izquierda Unida.
b. La presidenta del gobierno fue investida por el Parlamento regional tras la dimisión del anterior presidente, que era quien había concurrido a las elecciones del año 2012.
2. El contexto electoral general
a. Por primera vez concurren en  un proceso electoral regional partidos políticos que han sido considerados como ‘emergentes’ por ser de reciente creación, como es el caso de Podemos, o una extensión de su ámbito de actividad original en otra Comunidad Autónoma, como es el caso de Ciudadanos.
b. En 2015 se celebrarán, de acuerdo con la previsiones electorales, elecciones municipales, autonómicas en 13 Comunidades Autónomas, en las ciudades autónomas de Ceuta y Melilla así como elecciones a Cortes Generales.
3. El contexto sociológico general
a. Según el Centro de Investigaciones Sociológicas, a fecha de 15 de mayo de 2015, ‘Los políticos en general, los partidos políticos y la política’  son una preocupación para el 18,8% de la población. De la misma manera, ‘La corrupción y el fraude’ preocupa a un 50,8% de la población.
4. El contexto interno de los partidos políticos
a. Los medios de comunicación presentan a la candidata del PSOE en oposición al Secretario General Federal del PSOE (El País, 2014; El Mundo 2014; El Confidencial, 2015;  Libertad Digital, 2015)
b. También según los medios la candidata de Podemos se considera que pertenece al sector crítico con el Secretario General del partido a nivel estatal (eldiario.es, 2015; Vozpópuli, 2015; El País, 2015)
5. Las características regionales
a. Andalucía representa el 17,31% de la extensión geográfica estatal según el Instituto Nacional de Estadística (INE).
b. Según datos provisionales del INE y en base a la última publicación del Padrón municipal fechado a 1 de enero de 2015, en Andalucía reside el 18,01% % de la población española.
c. La tasa de desempleo en Andalucía se sitúa en el 33,61% de la población frente al 23,77 % del conjunto estatal según datos de la Encuesta de Población Activa del primer trimestre de 2015.

Diseño metodológico
Objetivo de la investigación
El objetivo general de este trabajo de investigación es el análisis la influencia que sobre el conjunto de la comunicación en Twitter de los principales partidos políticos tiene la campaña electoral de las elecciones autonómicas andaluzas de 2015. Para ello, se analiza el peso de los mensajes andaluces sobre el conjunto de mensajes de cada partido político a nivel nacional, la distribución diaria de los mismos, el impacto social, la utilización de recursos comunicativos y la tematización de los mensajes.
Composición de la muestra
Entre los días 12 y 18 de abril de 2015 se recogió a través de la aplicación de análisis de Twitter Topsy los 4.837 mensajes publicados durante el período de campaña electoral en las elecciones al Parlamento de Andalucía de 2015 establecido por ley (de acuerdo con el calendario electoral, entre el 6 de marzo a las 0 horas y el 21 de marzo a las 0 horas; Ley Electoral de Andalucía, art. 21; Ley Orgánica de Régimen Electoral General, art. 51; Parlamento de Andalucía, 2015) por parte de las cuentas oficiales en dicha red social de los siguientes partidos políticos: Partido Popular (P.P., @popular), Partido Socialista Obrero Español (P.S.O.E., @psoe), Izquierda Unida (I.U., @iunida), Unión, Progreso y Democracia (UPyD, @upyd), Podemos (Podemos, @ahorapodemos), y Ciudadanos – Partido de la Ciudadanía (C’s, @CiudadanosCs).
Variables de análisis
Para calcular peso específico de los tuits andaluces sobre el conjunto de la comunicación en esta red social de cada uno de los partidos políticos analizados, se procedió a la clasificación de cada uno de los 4.837 mensajes que componen la muestra en función de los temas abordados y, adicionalmente, se clasificó los mensajes como propios de las elecciones andaluzas (o no) atendiendo a un doble criterio: el contenido de mensaje centrado en las elecciones andaluzas y/o la utilización de hashtag vinculado a las elecciones andaluzas. 
La distribución de los mensajes vinculados al proceso electoral sujeto a análisis para cada una de las cuentas consideradas se realizó a partir del estudio de la variación del número de mensajes en cada día respecto de la media de mensajes diarios.
El impacto social de los mensajes se midió a partir del volumen de retuits y de los tuits marcados como favoritos, mientras que la utilización de recursos en los mensajes se evaluó mediante el estudio del uso de fotografías, vídeo u otro tipo de imágenes incorporadas en los mensajes (puede tratarse de infografías, recursos gráficos o cualquier otro tipo de imágenes, incluyendo las fotografías que incorporan modificaciones gráficas), así como los enlaces incorporados en el cuerpo del texto del mensaje.
Finalmente se analizó la tematización de los mensajes a partir de los hashtags empleados.

Resultados
Del análisis de la muestra se puede comprobar que hay notables diferencias entre los mensajes relacionados con el proceso de elecciones en Andalucía entre los diferentes partidos políticos y en relación con el volumen de contenidos creados en Twitter durante el período analizado. Estos resultados se sintetizan en la tabla 1, la cual evidencia que el PSOE es el partido que concede un menor peso al proceso electoral andaluz en comunicación en Twitter (31,37% del total de tuits), mientras que Podemos es el que concede un mayor peso a la campaña andaluza en su comunicación en esta red social (72,11% de los tuits durante el período analizado).
Estos resultados, que se representan en el gráfico 1 no pueden asociarse con la estructura de partido político, dado que otros partidos consolidados y con fuerte implantación territorial dedican un esfuerzo superior al del PSOE: el 59,11% del total de los contenidos en el caso del PP y el 69,35% en el caso de IU. Tampoco puede relacionarse con el carácter de ‘partido emergente’, ya que, mientras Podemos dedica el 72,11% de los contenidos totales a la campaña andaluza, en el caso de Ciudadanos este porcentaje se reduce al 52,81%. Tampoco puede asociarse con las previsiones electorales contenidas en los sondeos, ya que las dos fuerzas con menor expectativa de voto evidencian comportamientos diferentes: UPyD con el 45,29% del total de tuits e IU con el 69,35% del total.
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Gráfico 1 y Tabla 1. Porcentaje de contenido en Twitter durante el período de campaña electoral en Andalucía							
A continuación se estudió la distribución diaria de los tuits a lo largo del período de campaña electoral. Para ello se analizó la variación diaria respecto del número de tuits medios diarios relacionados con las elecciones andaluzas de cada uno de los partidos políticos. Los resultados se presentan en los gráficos siguientes.

Gráfico 2a. Variación en el número de tuits diarios de temática electoral andaluza respecto de su media del período							

Gráfico 2b. Variación en el número de tuits diarios de temática electoral andaluza respecto de su media del período							

Las representaciones gráficas anteriores evidencian que el número de tuits de temática electoral andaluza fluctúan respecto de su valor medio total del período a lo largo de la campaña electoral, incrementándose notablemente al finalizar la campaña electoral y aumentando de una forma destacada durante los días centrales de campaña (13 a 16 de marzo). Estos resultados están estrechamente relacionados con los actos centrales de campaña y el cierre de campaña electoral, remarcando la relación entre contenido distribuido a través de Twitter y origen del mismo en los actos de campaña.
Los gráficos siguientes presentan la variación diaria respecto del número medio de tuits del período para cada uno de los partidos políticos considerados en este estudio junto a su media móvil.
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Gráfico 3. Variación diaria número tuits campaña          Gráfico 4. Variación diaria número tuits campaña
 andaluza respecto su media. Twitter PP.	           andaluza respecto su media. Twitter PSOE.
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Gráfico 5. Variación diaria número tuits campaña          Gráfico 6. Variación diaria número tuits campaña
 andaluza respecto su media. Twitter IU.	           andaluza respecto su media. Twitter UPyD.
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Gráfico 7. Variación diaria número tuits campaña          Gráfico 8. Variación diaria número tuits campaña
 andaluza respecto su media. Twitter Podemos.	           andaluza respecto su media. Twitter Ciudadanos.


Los gráficos anteriores (gráficos 3 a 6) permiten identificar tres estrategias diferenciadas en la distribución temporal de los tuits relacionados con las elecciones andaluzas a lo largo del período de campaña electoral. 
La primera de las estrategias podría denominarse ‘clásica’ y consiste en un inicio de campaña con mayor actividad seguido de un período valle para, posteriormente, incrementar los esfuerzos en los últimos días de campaña y, tras otro período valle de menor duración, realizar un importante esfuerzo en el final de campaña, donde se alcanza el nivel de mayor intensidad. Este tipo de distribución es la que presentan PP y Podemos. 
La segunda estrategia, que hemos denominado ‘incremental’, consiste en una tendencia lineal de incremento continuado de la actividad respecto de la media diaria del período caracterizada por presentar dos períodos valle entre los dos máximos locales y dos mínimos locales comprendidos entre el inicio y fin del período, siendo el valor inicial inferior al valor medio y el final considerablemente superior al valor medio. Es el caso de la distribución de tuits que presentan IU y UPyD. 
La tercera estrategia identificada, la cual podríamos denominar ‘sostenida’, consiste en la alternancia de picos y valles pronunciados con menor variación temporal entre sí, de forma que se presenta un perfil gráfico en forma de sierra o cordillera. Esta estrategia será más sostenida cuanto más simétricos sean los óptimos locales entre sí, y más incidente en el público si los máximos locales se sitúan en niveles superiores a los mínimos locales. Esta es la distribución que presentan los tuits del PSOE. Ciudadanos presenta una distribución similar, pero con mayores oscilaciones y un inicio más pronunciado y un final menos destacable.

El estudio del impacto social se concentró en el análisis relativo de retuits y de tuits marcados como favoritos. Los resultados se presentan en las tablas 2a y 2b; de su análisis se puede concluir la existencia de tres tipos de categorías de impacto social en función de contenido vinculado (o no) a las elecciones andaluzas: el patrón equilibrado, que incluye a PP, Podemos y Ciudadanos, en el que se evidencia una distribución similar en los impactos entre el contenido vinculado a las elecciones andaluzas y el contenido general; otro de tipo centralizado, que presentan IU y UPyD, donde se evidencia una clara superioridad del impacto medido en retuits y favoritos de los contenidos no vinculados a las elecciones andaluzas, y que en el caso de IU casi duplican su impacto pero que en el caso de UPyD prácticamente es seis veces superior; finalmente se identificó un impacto territorializado, en que el valor del ratio calculado  para los contenidos vinculados a la campaña andaluza es muy superior al obtenido para el resto de contenidos, como sucede en el caso del PSOE.


	
	RT/Tuit Total
	RT/Tuit no And
	RT/Tuit And

	PP……………………
	49,09
	50,65
	48,01

	PSOE……………….
	32,53
	28,63
	41,07

	IU……………………
	17,13
	25,88
	13,26

	UPyD………………
	7,85
	38,25
	6,48

	Podemos………..
	63,03
	108,30
	45,52

	Ciudadanos…….
	42,31
	41,89
	42,69





	
	Fav/Tuit Total
	Fav/Tuit no And
	Fav/Tuit And

	PP……………………
	16,84
	16,91
	16,80

	PSOE……………….
	9,50
	8,33
	12,04

	IU……………………
	7,25
	10,87
	5,65

	UPyD………………
	3,50
	18,01
	2,62

	Podemos………..
	37,91
	28,42
	28,42

	Ciudadanos…….
	25,34
	25,38
	25,30


 
Tablas 2a y 2b. Ratios de retuit y de favoritos sobre el total
y sobre el tipo de contenido, por cada partido


Gráficos 9a y 9b. Ratios de retuit y de favoritos sobre el total y sobre el tipo de contenido, por cada partido							

En cuanto a los recursos gráficos (fotografías o infografías y otro tipo de imágenes) incorporadas a los tuits, se comprobó que predomina el recurso gráfico sobre el vídeo, siendo en ambos casos el ratio de este tipo de recursos por tuit muy bajo y superior el ratio para los contenidos no vinculados con las elecciones andaluzas, excepto en el caso de Podemos en fotografía y Ciudadanos en gráficos. 

Gráfico 10. Ratios de foto por tuits sobre el total y sobre tipo de contenido, por cada partido




Gráfico 11. Ratios de imagen por tuits sobre el total y sobre tipo de contenido, por cada partido


Gráfico 12. Ratios de vídeo por tuits sobre el total y sobre el tipo de contenido, por cada partido

							
La utilización de estos elementos es básica si se pretende desarrollar una estrategia de comunicación transmedia en línea con la definición acuñada por Jenkins (2003, 2013)  y Scolari (2013) y el sentido de profundidad planteado por Ubeda (2015a).
En esa misma línea se analizó el ratio de enlaces por tuit tanto para el conjunto de publicaciones en Twitter como para aquellos contenidos vinculados a los contenidos electorales andaluces. Los resultados coinciden con los evidenciados para los recursos gráficos, siendo considerablemente mayores los enlaces en aquellos contenidos no vinculados a las elecciones andaluzas que en los que vinculados a la campaña electoral.

	
	link/Tuit Total
	link/Tuit no And
	link/Tuit And

	PP……………………
	0,2034
	0,3161
	0,0742

	PSOE……………….
	0,1844
	0,2188
	0,0342

	IU……………………
	0,1111
	0,1871
	0,0538

	UPyD………………
	0,2153
	1,0262
	0,0834

	Podemos………..
	0,1471
	0,2740
	0,0707

	Ciudadanos…….
	0,1698
	0,2663
	0,0441




Gráfico 12 y tabla 3. Ratios de enlaces sobre tuits totales y sobre tipología de contenido, por cada partido

Finalmente, se estudió la tematización realizada por los emisores en Twitter.
	
	hashtag/tuit total
	hashtag/tuit no And
	hashtag/tuit And

	PP……………………
	0,9873
	0,6684
	1,1470

	PSOE……………….
	0,7034
	0,4321
	1,2242

	IU……………………
	0,9690
	0,4561
	0,9690

	UPyD………………
	0,8284
	0,4846
	1,4960

	Podemos………..
	0,8176
	0,5925
	0,8954

	Ciudadanos…….
	0,8316
	0,5099
	1,0608


Tabla 4. Número de tuits con hashtag sobre tuits totales y tipo contenido, por cada partido 

Se evidencia que todos los partidos excepto UPyD etiquetan más sus tuits con contenido vinculado a las elecciones andaluzas, tanto por un proceso de agrupación en un mismo hashtag de diferentes contenidos, como por el volumen de contenido generado.
Este mismo patrón se halló en el ratio de hashtags por tuit. Como se puede observar en la tabla 4, los valores que presentan cada uno de los partidos políticos o están próximos a la unidad (Podemos con un 0,89 e IU con un 0,96) o, en la mayoría de los casos (UPyD, PP, PSOE y Ciudadanos), con valores superiores a un hashtag por tuit en el contenido vinculado a las elecciones andaluzas.

Gráfico 13. Número de tuits con hashtag respecto del total de tuits y tipología de contenidos, por partido


Gráfico 14. Ratio de hashtag por tuit respecto del total de tuits y tipología de contenidos, por partido






Conclusiones
La campaña electoral de las elecciones autonómicas al Parlamento de Andalucía de 2015 ha tenido una importante cobertura en Twitter a nivel estatal por parte de las cuentas en esta red social de las estructuras estatales tanto de aquellos partidos con representación en el parlamento regional, como por parte de los partidos denominados ‘emergentes’ (caracterizados por presentarse a unas elecciones de estas características por primera vez en su historia tras unos resultados electorales, los de las Elecciones al Parlamento Europeo en 2014, que los ha situado en primera línea de atención mediática).
Los resultados de este estudio permiten comprobar que cada partido ha otorgado un peso desigual al contenido de sus tuits vinculado con las elecciones andaluzas, sin poder identificar un patrón concreto en función de las características del partido. 
No obstante sí se ha evidenciado patrones reconocibles en la distribución de contenidos diarios específicos de las elecciones andaluzas durante el período analizado. A partir del estudio de la desviación diaria de este tipo de contenidos respecto del contenido medio de todo el período, se identifican tres tipos de estrategias: clásica (PP y Podemos) incremental (IU y UPyD) y sostenida (PSOE y Ciudadanos). 
Al comparar el impacto social de los tuits, medido a partir de los retuits y favoritos por parte de otros usuarios, se puede establecer tres grupos diferenciados: aquellos partidos en que se produce un equilibrio en estas acciones entre contenidos totales y electorales (PP, Podemos y Ciudadanos), los que presentan un impacto social centralizado predominando el contenido de carácter global sobre el electoral andaluz (IU y UPyD), y, finalmente, el predominio del impacto social territorializado (PSOE),  que evidencia un mayor impacto en retuits y tuits favoritos de los contenidos andaluces sobre el resto de contenidos.
En cuanto a los recursos gráficos (fotografía y otras imágenes), vídeo y enlaces se evidencia un bajo nivel de empleo de estos elementos de profundidad transmedia, destacando la utilización de los mismos en los contenidos generales sobre los andaluces.
Finalmente se halló una mayor utilización de hashtags vinculados a la campaña respecto a los contenidos no electorales, destacando, con carácter general, un bajo nivel de hashtag por tuit tanto en términos generales, como de contenido electoral, así como un mayor nivel de hashtag por tuit en el caso de los contenidos electorales andaluces.





Implicaciones, limitaciones y futuras líneas de investigación
Los resultados de este estudio permiten identificar estrategias y ofrecer elementos de análisis para la comunicación transmediática por parte de los partidos políticos.
Por la metodología de clasificación empleada se evidenció la existencia de mensajes de temática estatal como propios de las elecciones andaluzas por la utilización del hashtag en los casos en los que se está reproduciendo en la cuenta de Twitter mensajes que se están emitiendo en un acto electoral físico, en una comparecencia de prensa o en la participación en programas que se están emitiendo en directo medios de comunicación (radio y televisión, principalmente). La estrategia seguida por cada partido político puede conducir a una distorsión en el análisis en términos de volumen, al cubrirse contenido de un único acto y concentrado en un momento puntual del tiempo, en lugar de distribuirse temporalmente a lo largo del día. En consecuencia esta es una limitación de interpretación de los datos a la vez que abre una futura línea de investigación centrada en la distribución del contenido no solo diario sino en a lo largo de la jornada. Por otra parte, la consideración de enlaces engloba tanto el contenido propio (enlaces a la web propia) como enlaces a medios de comunicación donde se reproduce contenido (periódicos, emisoras de radio y canales de televisión), lo que puede provocar una cierta distorsión en el análisis si se intenta inferir una estrategia cross-mediática respecto al uso de enlaces.
Entre las futuras líneas de investigación se encuentra la contrastación, por tipologías diferentes de contenido, de las estrategias de tuits evidenciadas así como el análisis de los niveles de impacto social hallados. También invita a incidir en el estudio de la comunicación bidireccional en Twitter y la profundidad transmedia de los contenidos por temáticas.
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