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Twitter-retodrica para captar votos en
campana electoral. El caso de las elecciones
de Cataluna de 20151

Twitter-rhetoric to reach votes in electoral campaigns.
The case of the 2015 election in Catalonia

Las campanas electorales en Twitter se caracterizan por la autorreferencia. Los partidos politicos y
sus candidatos tienden a la autopromocidn y descuidan otras funciones. El objetivo de este trabajo es
evaluar si la clase politica, ademas de usar Twitter como altavoz, aprovecha el potencial de la Twitter-
retorica para empatizar con los votantes. Para abordar esta cuestion se estudia el caso de las eleccio-
nes de Catalufia de 2015. Tras analizar mas de 3.000 tuits, se aprecia que los partidos realizan un uso
institucional de Twitter, mientras que algunos candidatos ensayan vias de acercamiento al publico,
aungue moderadamente.

PALABRAS CLAVE: Twitter, campafia electoral, comunicacién politica, Twitter-retérica, Cataluna

Electoral campaigns on Twitter are characterized by self-reference. Political parties and their candidates tend to self-
promotion and forget other functions. The aim of this study is to evaluate if political class, in addition to using Twitter as a
speaker, take advantage of the potential of the Twitter-rhetoric to empathize with voters. To do this, the case of the 2015
election in Catalonia is studied. The analysis of more than 3.000 tweets shows that parties made an institutional use of
Twitter, while some candidates practised ways of approaching to citizens, although moderately.

KEY WORDS: Twitter, electoral campaign, political communication, Twitter-rhetoric, Catalonia

1/ Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion CSO2014-52283-C2-1-P, dirigido por An-
dreu Casero-Ripollés (Universitat Jaume 1) y financiado por el Ministerio de Economia y Competitivi-
dad, dentro del Plan Estatal de Investigacién Cientifica e Innovacién (2013-2016).

Comunicacion y Hombre - Nimero 12 - Aio 2016



98

ESTUDIOS

b, STUDIES

1. Introduccion

Los partidos politicos recurren a herramientas digitales para mejorar sus estrategias comu-
nicativas. Se muestran especialmente interesados en aprovechar el potencial de Internet
para influir en la cobertura mediatica y sortear el filtro de los periodistas. En este sentido,
los medios sociales superan las prestaciones que hasta ahora ofrecian recursos como los
blogs, al permitir la multidireccionalidad de los mensajes y la interactividad en tiempo real.
Asi, en plataformas como Twitter, la clase politica puede comunicarse directamente con los
votantes, conocer sus preocupaciones y responder a sus consultas. Sin embargo, segun las
investigaciones en este ambito, existen pocas evidencias de didlogo con los ciudadanos, ni
siquiera en periodos de campaia electoral. La clase politica ha normalizado el uso de Twit-
ter, pero todavia explota timidamente el potencial de la Twitter-retérica o lenguaje propio
de esta red social.

El objetivo de este articulo es profundizar en las funciones que los partidos y sus respec-
tivos candidatos asignan a Twitter en el marco de su estrategia comunicativa para captar
votos. Mediante un estudio de caso, las elecciones al Parlament de Catalufia de 2015, se
establecen las principales tendencias que marcan las rutinas de la campafia electoral en
Twitter. El contexto catalan es particularmente interesante, debido a la polarizacién de los
partidos politicos y la opinién publica en torno al proceso de independencia, asunto que
permanecio de telon de fondo durante toda la campafa, como si la contienda electoral
fuera la antesala de un referéndum sobre la independencia de Cataluiia. De hecho, dos par-
tidos con bases ideoldgicas distintas, Convergéncia i Unié (CiU) y Esquerra Republicana de
Catalunya (ERC), se aliaron en una coalicién, Junts Pel Si, para defender y abanderar el pro-
ceso soberanista. El escenario catalan, ademas, destaca por la amplia oferta de partidos que
concurren a las elecciones. Tras la votacion, seis formaciones obtuvieron representacién
parlamentaria. Conforme a los escafios conseguidos, las opciones independentistas, Junts
Pel Si (JxS) y Candidatura d'Unitat Popular (CUP), salieron reforzadas. La fuerza vencedora,
JxS, obtuvo 62 dipuados. No obstante, también destaca el fuerte avance de Ciutadans (C's),
contrario a la independencia, que se consolida como segunda fuerza en Catalufia, con 25
escanos, por delante del Partido de los Socialistas Catalanes (PSC) y el Partido Popular (PP).
También se estrend con éxito la filial de Podemos, Catalunya Si Que Es Pot (CSQEP), que
consiguid el cuarto puesto.

Para desarrollar esta investigacion se plantean dos objetivos especificos y dos hipétesis:

O1: Establecer las principales funciones que los partidos y candidatos asignan a Twitter
como herramienta de comunicacién en campana electoral.

0O2: Definir los principales temas de campafna que estos actores politicos abordan en
campanfa electoral.

H1: Twitter se utiliza esencialmente para la autopromocién, pero también como herra-
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mienta para construir la imagen del candidato, crear comunidad y fortalecer los lazos con
los potenciales votantes.

H2: Los principios ideoldgicos que definen al partido y las criticas al adversario tienen
mas peso que las propuestas concretas del programa electoral.

2. La gestion de campanas electorales en Twitter

La literatura internacional sobre Comunicacién Politica en Twitter abarca tres grandes dm-
bitos (Jungherr, 2014 y 2016a). El grueso de investigaciones se centra en conocer como los
politicos utilizan Twitter, especialmente en campana electoral (Golbeck, Grimes y Rogers,
2010; Jackson y Lileker, 2011), y en los efectos que provocan sus tuits (Hamby, 2013; Lee,
2013). En segundo lugar, se analiza el papel de los usuarios que, sin pertenecer a la clase politi-
ca, participan activamente en el debate de asuntos politicos (Gainous y Wagner, 2014; Parme-
lee y Bichard, 2012). Por tltimo, en un tercer bloque, se evalla el impacto en Twitter de eventos
mediados por los medios de comunicacioén tradicionales, como debates electorales televisados
o seguimiento de jornadas electorales (Anstead y O’Loughlin, 2011; Lin et al., 2014).

En el contexto espafiol, también se han desarrollado trabajos enmarcados en estas lineas
de investigacion, con especial hincapié en los usos y funciones que los partidos y sus lideres
asignan a Twitter en periodos electorales (Criado, Martinez-Fuentes y Silvan, 2012; Deltell,
Claes y Osteso, 2013; Gonzalez-Esteban et al., 2015; Izquierdo, 2012; Lafuente y Verdn,
2013; Zamora y Zurutuza, 2014), pero también en su potencial como canal de interaccion,
sondeo y prediccidn (Aragon et al., 2013; Congosto, 2015; Congosto, Fernandez y Moro,
2011; Sampedro, Sanchez y Poletti, 2013).

Las conclusiones de estos trabajos dibujan tendencias interesantes. En la mayoria de
paises, los partidos y candidatos en la oposicidon usan Twitter mas intensamente que las
fuerzas politicas con tareas de gobierno. No obstante, se trata de partidos integrados en el
ecosistema politico de referencia. En pocos casos, partidos sin representacién parlamenta-
ria dominan la comunicacién publica en Twitter. Constituyen una excepcién, por ejemplo, el
Partido Pirata en Alemania (Jungherr, 2014) o Podemos en Espafia (ahora ya con represen-
tacion), que han hecho de los medios sociales su habitat natural (Casero-Ripollés, Feenstra
y Tormey, 2016).

Principalmente, las organizaciones politicas apuestan por la autorreferencia y tuitean in-
formacion sobre sus actividades de campaiia, declaraciones politicas y enlaces a sus webs,
y ocasionalmente llaman a la accién a sus seguidores, formulando preguntas o tratando
de movilizar el voto (Parmelee y Bichard, 2012). Los politicos también comentan aspectos
personales, para captar el interés periodistico y humanizarse ante la audiencia (Bentivegna,

G‘?‘?
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2015; Rodriguez y Urefia, 2011), de manera que Twitter contribuye a la “despolitizacién” de
la politica (Ekman y Widholm, 2014: 9-11). Sin embargo, es inusual la interaccién con otros
usuarios (Graham et al., 2013), y cuando se produce, suele ser con la élite politica, es decir,
otros politicos o periodistas (Larsson y Moe, 2013).

En relacion a los efectos de los tuits, la clase politica trata de influir en la cobertura me-
didtica de temas politicos y aumentar la captacion de fondos. Ademas, los usuarios expues-
tos tienden a cambiar positivamente su impresidon personal sobre los candidatos (Hamby,
2013), aunque no parece que sus tuits alcancen a modificar la intencién de voto (Abejon,
Sastre y Linares, 2012). Asimismo, los politicos usan Twitter como barémetro informal de la
opinién publica, aunque los mensajes en circulacién no son representativos de la opinién
publica general (Mitchell y Hitlin, 2013).

En cuanto al papel de los usuarios que comentan la actualidad politica, los resultados
son dispares y menos generalizables. En Estados Unidos, por ejemplo, predominan los co-
mentarios negativos y los usuarios son partidistas (Dang-Xuan et al., 2013). En el norte de
Europa, se constata que los usuarios mas activos forman parte de la élite politica (Larsson y
Moe, 2012), pese a que otras investigaciones resaltan que los medios sociales empoderan
a actores politicos no-tradicionales (Castells, 2009), porque las élites politicas y los me-
dios convencionales se hacen eco de sus mensajes (Ausserhofer y Maireder, 2013; Chad-
wick, 2013). Al respecto, en Alemania, se comprueba que nuevos actores politicos, como
bloggers, consultores politicos o simpatizantes de partidos emergentes, son muy interac-
tivos (Jurgens y Jungherr, 2014). En Espaiia, cuando la ciudadania interviene en la conver-
sacion, se pluraliza la oferta tematica, mientras que si la comunicacién esta liderada por la
clase politica, se centra en la campana electoral y puede excluir temas que los sondeos de
opinidn revelan importantes para los votantes (Zugasti y Sabés, 2015).

En el ambito concreto de las funciones, es adaptable a Twitter el modelo descrito por
Jungherr en relacién al uso de herramientas digitales en campana electoral (2016b: 4-5).
Este autor describe cuatro funciones basicas que también cumpliria Twitter. En primer lu-
gar, las herramientas digitales contribuyen a la integracion de la campaiia electoral online en
la estructura organizativa del partido. En segundo lugar, como confirman otros estudios, los
recursos digitales permiten a los politicos ganar presencia en la esfera publica, influir en el
entorno comunicativo de campaiia (Karpf 2010), incluso en la opinién publica (Mazzoleni,
2010), sin la mediacién de los periodistas (Casero-Ripollés, 2008). En tercer lugar, los me-
dios sociales son valiaosos para conseguir donaciones, movilizar y coordinar a los volunta-
rios, y crear bases de datos con informacion de los potenciales votantes (Kreiss, 2012). Por
Gltimo, Jungherr destaca la funcién simbdlica, que consiste en rentabilizar la Ciber-retérica
o lenguaje propio del entorno digital (Stromer-Galley 2014), por ejemplo, incorporando a
sus campanas a intelectuales y empresarios conectados a la innovacion tecnoldgica, crean-
do contenido humoristico o controvertido para atraer a los medios o estudiando los datos
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métricos para evaluar las reacciones del publico durante eventos de campafia (Anstead y
O’Loughlin 2014).

3. Metodologia y muestra

Esta investigacién se aborda mediante un estudio de caso, las elecciones al Parlament de
Cataluia del 27 de septiembre de 2015. Respecto a la metodologia, secombina el analisis
de contenido cuantitativode los tuits y el analisis métrico de los perfiles oficiales de los par-
tidos politicos y candidatos en Twitter. En concreto, se analiza la actividad de doce cuentas
durante la campafia electoral, las cuentas delos seis partidos que han obtenido representa-
cion parlamentaria y sus respectivos lideres:

e Junts Pel Si (JxS): @JuntsPelSiy @raulromeva (62 escafios)

e Ciutadans (C’s): @CiutadansCs e @InesArrimadas (25 escafios)

e  Partido Socialistas de Catalufia (PSC): @socialistes_cat y @miqueliceta (16 escafios)
e Catalunya Si Que Es Pot (CSQEP): @catsiqueespot y @lluisrabell (11 escafios)

e Partido Popular (PP): @PPCatalunya y@Albiol_XG (11 escafios)

e Candidatura d'Unitat Popular (CUP): @cupnacional y @antoniobanos_ (10 escafios)

El analisis métrico de los perfiles permite elaborar una primera radiografia de la gestién
que los partidos y candidatos realizan en sus cuentas, y de su grado de influencia, especial-
mente durante la campana electoral. En este sentido, se contemplan indicadores como la
antigliedad de la cuenta, el nUmero de seguidores y seguidos, el total de publicaciones, la
frecuencia y tipologia de estas publicaciones, asi como el porcentaje de retuits y favoritos
conseguido por cada actor. Estos datos se han obtenido a través de Twitonomy, una he-
rramienta web especializada en la métrica de Twitter. La muestra para el anélisis métrico
durante la campanfa electoral comprende 13.063 publicaciones, el total de tuits, retuits y
respuestas difundidos porlos partidos y candidatos durante 18 dias, desde el inicio de la
campanfa (11 de septiembre de 2015) hasta el dia posterior a la votacion (28 de septiembre).

G 101
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Tabla 1. Protocolo para el analisis de contenido

VARIABLE CATEGORIAS ASOCIADAS

. Promocién

. Programa

. Critica al Adversario
» . . Participacién
Funcién del tuit .
. Comunidad

. Interaccion

. Altavoz Mediatico

Otra

. Campana
. Soberanismo

. Corrupcion

. Regeneracion Democratica
5. Economia

Tema del tuit 6. Agenda Social

7. Agenda Cultural

8. Resultados Electorales

9. Protocolo

10. Relacién con los Medios
11. Otro

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, el andlisis de contenido cuantitativo permite adentrarse en la estructura
de los tuits y contribuye a detectar las principales tendencias en cuanto la gestion de Twit-
ter por parte de partidos y candidatos. El andlisis de contenido resulta pertinente porque
permite formular inferencias reproducibles y vélidas aplicables a su contexto (Krippendorff,
1990), a partir de los mensajes difundidos en Twitter. Esta técnica de investigacién facilita
el acceso al significado oculto de los mensajes (Igartua y Humanes, 2004). De este modo, el
estudio de los tuits permite definir las principales funciones que cumple Twitter dentro de la
estrategia comunicativa de los partidos, y establecer los temas de campafa prioritarios para
cada formacion politica. Conforme a la Tabla 1, el protocolo de andlisis incluye dos variables
(funcién y tema del tuit), con sus respectivas categorias, concebidas como excluyentes, de
manera que cada tuit (unidad de anélisis) solo puede asociarse a la categoria que mejor
represente su esencia.

LOPEZ MERI, Amparo. “Twitter-retérica para captar votos en campafa electoral.
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Tabla 2. Descripcién de funciones

FUNCIONES JUNGHERR  FUNCIONES TWITTER DESCRIPCION DE CATEGORIAS

Promocién Informacionsobre actos de campania
Presencia en la Programa Informaciénsobre actos de campaiia
esfera publica

Critica Acusaciones a otros partidos o politi-

al adversario cos de partidos distintos del propio

Mobilizacidonde usuarios para captar

donaciones
Gestion online de Participacion Mobilizacién de usuarios para la
recursos de campana participacién en actos, captar volun-

tarios, apoderados, militantes...

Mobilizacion del voto (se pide el voto)

Fortalecimiento de los lazos con la
comunidad virtual, compartiendo

Comunidad . .
asuntos privados y cotidianos, humor,
Usos simbdlicos selfies...)
Twitter-retérica .
. Respuesta o didlogo con otros usua-
Interaccién

rios

Recomendacion de noticias, articulos
Altavoz Mediatico  de opinidn... incluyendo enlaces a
medios

Fuente: Elaboracion a partir de Jungherr (2016b)

Respecto a las funciones, se ha adaptado a Twitter el modelo descrito por Jungherr
(2016b: 4-5). En concreto, segun la Tabla 2, se recurre a tres de las cuatro funciones que
este autor asigna a las herramientas digitales en campana electoral. Asimismo, el concepto
de Twitter-retérica empleado en este trabajo es una adaptacion del término Ciber-retérica
(Stromer-Galley, 2014). En cuanto a los temas de campana, se han disefiado categorias
cualitativas de partida, como Campafia, Soberanismo o Corrupcion, que se han completado
con otras categorias surgidas a partir de la lectura y codificacién de parte de la muestra. Es
el caso de Regeneracion Democratica, Relacion con los Medios o Agenda Cultural.

La muestra para el andlisis de contenido se centra en los tuits de creaciéon propia difundi-
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dos durante los 18 dias anteriormente mencionados. Se prescinde de los retuits porque el
objetivo de esta investigacién es evaluar las funciones y tematicas de los mensajes elabora-
dos por los propios partidos y candidatos, no por terceros actores. En concreto, se analiza
una muestra de 3.106 tuits propios, que comprenden el total de los 897 mensajes elabo-
rados por los candidatos y 2.209 actualizaciones publicadas por los partidos. En el caso de
los partidos, debido al elevado volumen de actividad, con el fin de hacer mas manejable la
muestra, se ha limitado a las publicaciones de los dias impares, después de haber detectado
la reiteracién constante de patrones mediante un andlisis inicial exploratorio de una cifra
considerable de unidades. En tanto que se persigue dibujar las principales tendencias en la
gestion de las cuentas, el corpus analizado ha resultado suficiente. Todos los tuits se han
capturado con la aplicacién Twitonomy.

4. Resultados

4.1. Analisis métrico

4.1.1. Actividad de lospartidos catalanes durante la campana electoral

Los mas veteranos en Twitter son el Partido de los Socialistas de Catalufia (PSC), el Partido
Popular (PP) y la Candidatura d'Unitat Popular (CUP), que iniciaron su actividad en 2008 y
2009, respectivamente. Por este motivo, son las formaciones que mas publicaciones acu-
mulan, cerca de 60.000 el PSC y casi 47.000 la CUP (hasta el 1 de octubre de 2015). El
resto de partidos son relativamente jévenes en Twitter, segin muestra la Tabla 3. Se trata
deformaciones emergentes como Ciutadans (C's), que se estrena en 2014, Junts Pel Si (JxS),
coalicion pro-independentista nacida expresamente para estos comicios a partir de la unién
de Convergencia i Unid (CiU) y Esquerra Republicana de Catalunya (ERC), y Catalunya Si
Que Es Pot (CSQEP), la rama de Podemos en Cataluia. Tanto JxS como CSQEP se suman a
Twitter en 2015, con motivo de la campaia electoral.

LOPEZ MERI, Amparo. “Twitter-retérica para captar votos en campafa electoral.
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PARTIDOS PP
POLITICOS
Afo inicio cuenta 2015 2014 2008 2015 2009 2009
Seguidores (1/10/15) | 46.360 5.282 36.559 10.835 19.983 83.476
Seguidos (1/10/15) 620 2.391 6.422 1.313 1.143 3.479
Publicaciones
(hasta 1/10/2015) 3.104 6.006 59.614 8.283 22.159 46.494
PUBLICACIONES EN LA CAMPANA ELECTORAL
Total Publicaciones

1
(11-28 sept. 2015) 1.790 680 1.662 3.987 1.667 2.052
Promedio diario 99,4 37,8 92,3 221,5 92,6 114

TIPOLOGIA DE PUBLICACIONES

% Tuits (nuevos) 15% 74% 41% 31% 45% 21%
% Retuits 48% 258% | 58% 68% 54,5% 78%
% Respuestas 37% 0,2% 1% 1% 0,5% 1%
USO DE ENLACES, MENCIONES Y HASHTAGS?

Tuits propioscon URL 58,5% 30% 65,5% 54,6% 34% 61,4%
Tuits con menciones 67,5% 95,4% 72,4% 71,5% 92% 20%
Tuit con hashtags 43,3% 79% 56,5% 62,6% 75% 93%
RETUITS Y FAVORITOS DE LA AUDIENCIA

Tuits retuiteados 100% 98,6% | 99% 99.4% 99.5% 100%
Tuits favoritos 99.3% 91% 98% 99.3% 98,3% 99.5%

Fuente: Elaboracion propia

2/ Debido a limitaciones informaticas y al gran volumen de publicaciones de Catalunya Si Que Es

Pot (CSQEP), la aplicacion Twitonomy no capturd parte de los retuits difundidos por este partido. No

obstante, se ha podido realizar una estimacion a partir de los datos conocidos, tras el estudio del por-

centaje de retuits en 3.000 unidades difundidas por este partido.

3/ El uso de enlaces, menciones y hashtags, asi como los retuits y favoritos conseguidos, se calculan

respecto a los “tuits propios”, que engloban los tuits nuevos y las respuestas. Este término no incluye los

retuits (tuits de otros actores que han sido retuiteados por los partidos y candidatos). En cambio, el con-

cepto “publicaciones” incluye todas las actualizaciones del timeline, también los mensajes retuiteados.
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Respecto a la actividad de los partidos durante la campana electoral, destaca CSQEP,
que actualiza su timeline una media de 221 veces al dia. De hecho, el 48% del total de sus
publicaciones se concentra en el periodo de la campana. Todos los partidos, a excepcion de
Ciutadans, trabajan intensamente en Twitter durante la campafia, con promedios que se si-
than entre las 90y las 100 actualizaciones diarias. En cambio, el promedio de C's no alcanza
las 40 publicaciones diarias. En este sentido, su apuesta por Twitter es menos decidida que
la del resto de partidos, aunque no parece influir en su buen resultado electoral. Por otro
lado, si se atiende a la tipologia de publicaciones (ver Tabla 3), se observa el poder del retuit.
Excepto en el caso de C's, el volumen de retuits (redifusion de tuits de terceros actores) su-
pera con creces la cifra de tuits de creacion propia, y alcanza porcentajes considerables en
las cuentas de CSQEP (68%) y CUP (78%). En contraste con la fuerza del retuit, destaca la
escasa presencia de respuestas, en torno al 1% de las publicaciones. En términos generales,
los partidos no responden a los comentarios de los usuarios. Solo JxS registra un porcentaje
significativo, aunque no por responder a otros usuarios, sino por responder a sus propios
mensajes, encadenando tuits sobre el mismo evento (cada tuit nuevo es respuesta del an-
terior) que se despliegan a la vez como conversaciones. Por ltimo, cabe sefialar que solo
C's difunde mas tuits nuevos (originales) que retuits (74% vs 25%). El PP también publica un
porcentaje importante de mensajes nuevos (45%).

Del andlisis métrico también se desprende que los partidos, excepto CUP, otorgan mucha
importancia al recurso de la @mencion, normalmente para la autorreferencia. En cambio,
se aprecia mayor discrepancia respecto al uso de #hashtags. C's, PP y CUP recurren con
frecuencia al uso de etiquetas (CUP en el 93% de sus tuits). El resto de formaciones usa
etiquetas de forma moderada. Tambiém resulta moderada la incorporacién de enlaces, fo-
tografias y videos. C's y PP son los menos activos en este ambito (sin alcanzar el 50%). En
general, los partidos recurren en mayor medida a las menciones y hashtags que a los enla-
ces. Por ultimo, la métrica muestra una respuesta satisfactoria de la audiencia, que retuited
y marcd como favoritos entre el 90% y el 100% de los tuits difundidos por los partidos
durante la campana.

4.1.2. Actividad de los candidatos durante la campana electoral

Los candidatos a presidir la Generalitat mas veteranos en Twitter son Radl Romeva (JxS) y
Miquel Iceta (PSC), con actividad desde 2009 (ver Tabla 4). Antes de celebrarse las ante-
riores elecciones de 2012, se sumaron Inés Arrimadas (C's) y Xavier Garcia Albiol (PP). En
2013 se incorpora Lluis Rabell (CSQEP). Por tltimo, antes de la campana electoral de 2015,
configura su cuenta Antonio Baiios (CUP). Los lideres de las formaciones independentistas,
Romeva y Bafios, cuentan con un volumen muy destacado de seguidores, en sintonia con
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los perfiles de sus partidos y por encima de los candidatos de los dos grandes partidos
nacionales. También Arrimadas (C’s) se sitlia por delante de los candidatos de PSC y PP,
en el segundo puesto, con mas de 42.000 seguidores, en claro contraste con su partido, la

formacion con menos seguidores.

Tabla 4. Comparacion de perfiles de candidatos/

Inés Miquel | Lluis Garcia Antonio
CANDIDATOS Arrimadas Iceta Rabell Albiol Barios
(C’s) (PSC) (CSQEP) (PP) (CUP)
Ao inicio cuenta 2009 2012 2009 2013 2011 2015
Seguidores (1/10) 63.600 42.725 19.578 | 8.232 19.325 37.193
Seguidos (1/10) 2.930 494 1.775 265 469 291
Publicaciones
(hasta 1/10/15) 19.450 386 23.956 | 2.423 7.836 398
PUBLICACIONES EN LA CAMPANA ELECTORAL
Total Publicaciones
(11-28 sept. 2015) 55 142 491 66 224 295
Promedio diario 3,1 7,9 27,3 3,7 12,4 16,4

TIPOLOGIA DE PUBL

ICACIONES

% Tuits (nuevos) 13% 24% 86% 38% 53% 26%
% Retuits 56% 49% 11% 39% 30% 45%
% Respuestas 31% 27% 3% 23% 17% 29%
USO DE ENLACES, MENCIONES Y HASHTAGS EN TUITS PROPIOS

Tuits con URLs 25% 43,8% 95,4% | 47,5% 63,7% 40,5%
Con menciones 79.2% 74% 6,6% 67,5% 63,7% 57%
Con hashtags 75% 41% 4,5% 52,5% 48,4% 14%
RETUITS Y FAVORITOS DE LA AUDIENCIA

Tuits retuiteados 100% 98,6% 99,5% | 100% 93% 85,8%
Tuits favoritos 100% 100% 98,6% | 100% 95,5% 97%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las publicaciones, se observan algunas tendencias. Arrimadas (C’s) apenas
tuitea antes de los comicios. De hecho, el 36% de sus actualizaciones se concentra en el
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periodo de la campana, con casi ocho publicaciones diarias. En cambio, Romeva (JxS), pese
a sus anos de experiencia en la red, presenta el promedio mas bajo (tres actualizaciones
diarias), en la linea de Rabell (CSQEP). Ambos se muestran muy poco activos en Twitter du-
rante la campana. En el lado opuesto, por su intensa actividad, destaca Iceta (PSC), con 27
publicaciones al dia, seguido de Bafos (CUP) y Garcia Albiol (PP), con mas de diez.

En general, los candidatos dialogan con otros usuarios con mas frecuencia que sus par-
tidos. Asi se aprecia, por ejemplo, en el timeline de Romeva (JxS), Arrimadas (C’s) y Bafios
(CUP), con cerca de un 30% de respuestas. También publican mas tuits nuevos que sus par-
tidos, pese a que el porcentaje de retuits sigue siendo importante. No obstante, Iceta (PSC)
y Garcia Albiol (PP) incluso publican mas tuits nuevos que retuits. En este sentido, destaca
el timeline del socialista, pues los tuits nuevos representan el 86% de su actividad. Ademas,
recurren mas a las menciones que a los hashtags, aunque en dosis inferiores que sus parti-
dos. El empleo de hashtags solo alcanza un peso considerable en el caso de Romeva (JxS).

En cuanto a la incorporacion de URLs, es resefiable la experiencia de Iceta (PSC), porque
actlia como prescriptor de contenidos, recomendando a sus seguidores la lectura de articu-
los de otros autores, normalmente publicados en los medios. Por eso tuitea tantos mensajes
nuevos, que anaden links a otros sitios web en el 95% de los casos. En cambio, el uso de
menciones y etiquetas por parte de Iceta es residual. También Garcia Albiol (PP) publica con
frecuencia enlaces, fotografias y videos. Los deméas se muestran discretos en este ambito.
Por ultimo, como sucede con las formaciones politicas, la audiencia respalda sobradamente
a los candidatos durante la campaiia, al retuitear y marcar como favoritos la practica totali-
dad de sus tuits. Unicamente Barios (CUP) queda por debajo del 90% respecto a los retuits.

4.2. Analisis de contenido

4.2.1. Funciones de los tuits durante la campana electoral

La funcién Promocién es la mas frecuente durante la campana electoral catalana. Mas de
la mitad de los tuits de partidos politicos destilan promocién (ver Figura 1), tanto de las
actividades y eventos de campafia, como de las declaraciones que sus candidatos o lideres
nacionales realizan en estos actos, intervenciones tuiteadas en tiempo real desde las cuen-
tas oficiales de los partidos. La promocion alcanza cotas elevadas en los pefiles de CUP
(74% de los tuits), JxS (65%) y CSQEP (65%). En segundo lugar, destaca la funcion Critica
al Adversario, aunque en porcentajes muy inferiores a los detectados en la funcién Promo-
cion (solo entre el 8% y el 30% de los tuits, segln el partido, incluyen criticas). El PP es el
partido que mas acusaciones vierte sobre sus contrincantes politicos, en el 30% de los tuits,
seguido de C’s, en el 23%. Esta tendencia puede explicarse desde el prisma del soberanis-
mo, pues PPy C’s se oponen a realizar un referéndum sobre la independencia de Catalua,
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frente al resto de fuerzas politicas, partidarias o tolerantes con esta cuestién. Desde esta
perspectiva, PPy C’s tienen mas “enemigos” a los que cuestionar.

Figura 1. Comparativa de funciones entre partidos
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Fuente: Elaboracién propia

Respecto al resto de funciones, tienen una presencia anecddtica. Los partidos apenas
recurren a Twitter para explicar las propuestas de sus programas electorales (funcién Pro-
grama). Solo los socialistas del PSC dedican algo de espacio a sus propuestas programaticas
(15%). En cambio, formaciones como JxS (2%) y PP (1%) evitan referencias a medidas con-
cretas y centran el debate en el Si o el No a la independencia. También resultan residuales
los tuits para movilizar la colaboracién del publico y pedir el voto (funcién Participacion),
generar didlogo (funcidn Interaccion) o empatizar con los seguidores compartiendo anécdo-
tas y asuntos privados (funcién Comunidad).

En cuanto a los candidatos (ver Figura 2), predominan las funciones de Promocién e In-
teraccioén. En los perfiles de Romeva (JxS), Arrimadas (C's) y Bafios (CUP), el volumen de
interaccion es incluso superior al de promocién (con porcentajes que oscilan entre el 45%
y el 67%), en contraste con las rutinas de los partidos politicos. No obstante, cabe matizar
que la interaccion, entendida en este estudio como respuestas a otros usuarios, ocupa un
espacio remarcable porque todos los candidatos fueron entrevistados en Twitter por el
usuario @encampanya (en clave de humor). Por lo tanto, se detecta didlogo, pero no con los
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votantes, excepto en el caso del candidato de CUP, que responde con mas frecuencia a las
criticas o sugerencias de algunos ciudadanos.

Figura 2. Comparativa de funciones entre candidatos
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Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, los candidatos eluden criticar a sus rivales politicos, a diferencia de la ten-
dencia observada entre los partidos, que si hacen campana en Tiwtter contra sus adversarios.
Garcia Albiol (PP) y Bafos (CUP) son los que mas criticas realizan, aunque en dosis poco sig-
nificativas (en torno al 10% de los tuits). Tampoco suelen aludir a sus programas, a excepcion
de Rabell (CSQEP), que ofrece soluciones concretas en parte de sus tuits (12%). En pocas
ocasiones piden la participacion o el voto, a excepcién de Romeva (JxS), que insiste en la im-
portancia de votar a favor de la soberania catalana en parte de sus mensajes (12%).
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Figura 3. Arrimadas comparte un selfie Figura 4. Iceta comparte una caricatura
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Sin embargo, a diferencia de los partidos, los candidatos comparten anécdotas, sentimientos
0 asuntos personales, rutinas que pueden contribuir a empatizar con sus seguidores y refrozar
lazos con su comunidad virtual (funcion Comunidad). En Twitter, los candidatos apuestan por el
humory se muestran menos institucionales (ver Figuras 3y 4). El socialista Miquel Iceta también
recurre a Twitter, no tanto para la promocién de la campana, como para la prescripcién de con-
tenidos, enlazando noticias, entrevistas y articulos de opinion publicados previamente por los
medios de comunicacion (funcién Altavoz Mediatico). Por eso, generalmente, no es el autor de
los textos de sus tuits, que suelen reproducir textualmente titulares de prensa.

4.2.2. Temas de campaia prioritarios para los partidos y candidatos

El proceso de independencia monopoliza el debate en los perfiles corporativos de los par-
tidos (ver Figura 5), excepto en el caso de CSQEP, que se centra claramente en la agenda
social (educacion, sanidad y pensiones). Los que mas aluden al soberanismo son PSC (en el
61% de los tuits), PP (57%) y JxS (51%). También la campafa ocupa un lugar destacado en la
agenda tematica (en torno a una cuarta parte de los tuits).
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Figura 5. Temas de campana de los partidos
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En cambio, las referencias a la corrupcién son minimas. Los partidos que mas espacio le
dedican, C's y CSQEP, lo hacen en dosis poco relevantes (9% y 6%, respectivamente). La
coalicién JxS elude el tema, probablemente por la presunta implicacion de Artur Mas, lider
de Convergéncia i Unié (CiU), en varios casos de corrupcion. Asimismo, los partidos que
todavia no han gobernado en Cataluiia ni en Espafa (C's, CSQEP y CUP) reivindican una
regeneracion de la democracia, defendiendo la necesidad de volver a situar a la gente en el
centro de las prioridades de la clase politica (entre el 10% y el 15% de sus tuits se dedican
a este propdsito). Los asuntos econémicos adquieren cierta presencia catalana en el dis-
cusrso de PP (13%) y JxS (10%), vinculados alas consecuencias de la independencia (debate
sobre la salida de Cataluiia de la Unién Europea) y a la necesidad de crear empleo. Respecto
a las cuestiones sociales, destacan en el perfil de la candidatura catalana de Podemos (en
el 29% de los tuits) y del PSC (14%). El resto, apenas tuitea sobre educacién y derechos
sociales (entre el 2% y el 6% de los tuits).

Los partidos también dedican espacio a la valoracién de los resultados elctorales, en tor-
no al 5% de los tuits. Solo C’s supera este porcentaje, con un 8,5%, tras consolidarse como
segunda fuerza politica en Cataluia, por delante de los socialistas. Por el contrario, el ba-
lance es negativo para el PP, superado incluso por la fuerza emergente de CSQEP, lo que
explicaria que solo en el 0,7% de los tuits comente los resultados.

Por otro lado, respecto a las rutinas de los candidatos, a diferencia que los partidos, pu-
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blican mas mensajes sobre la campana que sobre el proceso de independencia de Cataluia
(ver Figura 6). La mayoria destina entre el 50% y el 60% de los tuits, seglin el caso, a comen-
tar sus intervenciones en debates televisivos, mitines o reuniones con diferentes colectivos,
asi como a involucrar a simpatizantes y votantes (ver Figura 7).

Figura 6. Temas de campaia de los candidatos
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Figura 7. Rabell pide donaciones para la campaiia
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El socialista Iceta constituye una excepcion, pues dedica mas tiempo al andlisis del pro-
ceso independentista, en el 48% de los tuits. En la agenda tematica del resto de lideres, las
cuestiones de soberanismo ocupan el segundo lugar (entre el 7% y el 20% de los tuits). Los
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representantes de JxS y PP son los mas activos en este ambito y emplean el 20% de los
tuits a exponer argumentos a favor (Romeva) o en contra (Garcia Albiol). El candidato del PP
incluso acusa de mentir al Gobierno catalan (ver Figura 8).

Figura 8. Garcia Albiol critica a la Generalitat
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Los lideres de C's y CSQEP se refieren en menor medida a la independencia, Arrimadas
en el 10% de los tuits y Rabell en el 7%. En cambio, son los que mas tuitean sobre la nece-
sidad de regeneracién democratica, igual que sus partidos, aunque en dosis moderadas (en
torno al 7% de los tuits). Entre el resto de lideres, las alusiones a la necesidad de cambiar
el sistema politico son nulas o residuales. Por otro lado, los candidatos apenas se refieren a
los casos de corrupcion que afectan a Artur Mas, ex presidente de la Generalitat y lider de
CiU. Como era previsible, Romeva, compafnero de Mas en la coalicién JxS, es el Unico que
no hace ninguna mencion. El resto, de manera anecdética, denuncia la corrupcion. Tan solo
en el 1% de sus mensajes arremeten contra CiU, por camuflar su mala gestion al frente de
la Generalitat bajo las siglas de JxS (ver Figura 9), y contra Artur Mas, por esconderse tras la
candidatura de Romeva (ver Figura 10).
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Figura 10. Garcia Albiol alude a Mas
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Por ultimo, en relacién a la categoria Protocolo, cabe afadir que Arrimadas (C’s), Bafios
(CUP) y Garcia Albiol (PP) responden con mas frecuencia que el resto a los comentarios o
dudas de los ciudadanos (entre el 13% vy el 18% de los tuits), tanto para agradecer su apoyo
como para disculparse si han cometido algun error.

5. Conclusiones

Los partidos politicos que concurren a las elecciones catalanas, de manera preeminente,
utilizan Twitter para la autopromocién de los actos de campaia. Como han constatado
otros estudios, recurren a Twitter para la autorreferencia, a modo de tablén de anuncios o
altavoz para la difusion de mensajes interesados que escapan del filtro de los medios (Dang-
Xuan et al., 2013; Gainous y Wagner, 2014; Parmelee y Bichard, 2012). En este sentido,
se cumple, en parte, una de las hipotesis de partida. No obstante, el resto de funciones
quedan diluidas. Solo PPy C’s destacan por criticar al adversario, normalmente en relacién
al proceso de independencia.
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Frente a la intensa actividad de autopromocion, se detecta escaso interés por fomentar
la interactividad y fortalecer los lazos con la ciudadania (Graham et al., 2013). Los partidos
apenas aprovechanlo que en este trabajo se ha denominado Twitter-retérica o lenguaje
propio de Twitter -en la linea de lo que Jungherr (2016b) llama funcién simbdlica de las
herramientas digitales- para crear comunidad y humanizarse ante sus potenciales votantes.
Tampoco dedican demasiado espacio a concretar sus propuestas programaticas, por lo que
se confirma la segunda hipétesis planteada inicialmente. Podria decirse que sus rutinas
responden a una légica institucional, pues trasladan sus practicas offline al espacio online.

Por su parte, también los candidatos a presidir la Generalitat se dedican, principalmente,
a la promocién de sus intervenciones en campania. Igual que los partidos, tampoco se esme-
ran en detallar sus programas. Ademas, los candidatos evitan criticar a sus contrincantes. Si
lo hacen, es con poca frecuencia. En general, en este caso de estudio, los candidatos optan
por construir un discurso positivo, centrado en sus virtudes o en las bases ideolégicas de
sus partidos, sin ensafarse con otros aspirantes. También difieren de sus partidos al mostrar
una mayor sensibilidad por empatizar con los votantes. Aunque en dosis moderadas, usan
Twitter para construir una imagen amable y cercana de si mismos, compartiendo publica-
mente intereses y preferencias personales, bromeando, ironizando y generando controver-
sia (Ekman y Widholm, 2014; Rodriguez y Ureiia, 2011). En este sentido, los candidatos
demuestran mayor interés que los partidos en explotar el potencial de la Twitter-retérica,
especialmente Bafios (CUP), Iceta (PSC) y Garcia Albiol (PP), tuiteando en un tono distendi-
do, compartiendo anécdotas del backstage de la campafna o como prescriptores de conte-
nidos. Estas practicas pueden contribuir a viralizar sus mensajes y consolidar su marca per-
sonal en el entorno digital, lo que a su vez podria reforzar su presencia offline y la captacion
de seguidores y votos.

En cuanto a la agenda tematica, la campana de los partidos en Twitter se centra en el proce-
so de independencia, mientras que los candidatos dedican mas espacio a la propia campana.
En el caso de los perfiles corporativos, el soberanismo se convierte en el eje de la conversa-
cién, muy polarizada a favor o en contra de la independencia, y en el principal argumento para
pedir el voto. La presencia de otros temas resulta simbdlica. Por ejemplo, apenas se habla de
corrupcion, pese a los escandalos que salpican al expresidente de la Generalitat, Artur Mas.
También se aprecia que, mas que concretar sus propuestas programaticas, se sirven de Twit-
ter para reivindicar sus principios y bases ideolégicas, como sello de distincién frente al resto
de fuerzas. El PSC y CSQEP se adjudican la etiqueta de partidos de la clase trabajadora, el PP
se presenta como el garante de la unidad nacional, la CUP como el partido anticapitalistay C's
como el abanderado de una necesaria regeneracién democratica.

A partir de estas conclusiones, limitadas al caso de las elecciones catalanas de 2015,
seria interesante abrir una linea de investigacion para evaluar si existe correlaciéon entre el
uso mas o menos intenso del lenguaje-retdrica propio de Twitter y la captacién de votos.
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