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1. Resumen

Esta investigacion se centra en averiguar si el PSC-PSOE y CiU utilizan Twitter como herramienta
de comunicacién bidireccional para comunicarse con sus publicos, estudiando el tipo de
informacion emitida desde los perfiles oficiales de ambos partidos en las campanas electorales
transcurridas en Catalufia entre 2010 y 2012; al Parlament de Catalunya el 28 de noviembre de
2010, al Ayuntamiento de Barcelona el 22 de mayo de 2011, al Congreso de los Diputados de
Madrid el 20 de noviembre de 2011 y, nuevamente, al Parlament de Catalunya el dia 25 de
noviembre de 2012. Para realizarla, se utiliza una triangulacién metodoldgica compuesta por un
analisis de contenidos cuantitativo y cualitativo en los mensajes publicados en Twitter de las
cuentas oficiales de los partidos, una observacion no participante en un mitin de cada
partido/campafia y entrevistas en profundidad semiestructuradas a cada uno de los responsables
de campaiia 2.0. Esta triangulacion se complementa con diferentes entrevistas en profundidad a
expertos en comunicacion politica 2.0. La discusion de esta tesis se sustenta también en la revision

bibliografica que se presenta en el marco tedrico de esta monografia.

Concluyendo con todo ello que, pese a la utilizacion de Twitter y a la evolucién en la manera de
comunicar sucedida entre 2010 y 2012, tanto CiU como el PSC-PSOE no mantienen un dialogo con
la ciudadania, no aprovechando asi lo que esta herramienta ofrece: la posibilidad de una

comunicacion bidireccional.

Palabras clave:

Participacion, ciudadania, politica, redes sociales, Twitter, bidireccionalidad, discurso.
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Abstract

This research focuses on finding out if the PSC-PSOE and CiU use Twitter as a tool for two-way
communication to communicate with their audiences studying the type of information issued
from the official profiles of both parties in election campaigns elapsed in Catalonia between 2010
and 2012; the Parliament of Catalonia, Barcelona City Council, the Congress of Deputies in Madrid,
and again, the Parliament of Catalonia. For this procedure, a methodological triangulation consists
of a quantitative and qualitative analysis contained in messages posted on Twitter of the official
party accounts used; a literature review and in-depth interviews those responsible for
communication 2.0 CiU and PSC-PSOE in the mentioned elections. It also contains semi-structured
interviews with policy experts 2.0 communication and non-participant observation of various

rallies conducted by PSC-PSOE campaigns analyzed.

Keywords:

Participation, citizenship , political , social networks, Twitter, bidirectional, speech.
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2. Introduccion

En el momento en el que se esta finalizando la redaccidn de esta investigacion, estd en marcha la
campafa de las elecciones al Congreso de los Diputados de 2015. Una campaia en la que todos
los candidatos han pasado por programas de television en los que la politica no es la tematica
principal y en la que se ha visto a Albert Rivera teniendo un accidente en un 4x4 durante el
programa “Planeta Calleja” en Cuatro (foto 1), a Mariano Rajoy retransmitiendo un partido de
futbol en la Cadena Cope (foto 2) o entrevistado por Maria Teresa Campos en “iQué tiempo tan
feliz!” de Telecinco (foto 3); no siendo éste el Unico candidato que se ha prestado puesto que
Albert Rivera (foto 4), Pedro Sanchez (foto 5) y Pablo Iglesias (foto 6) también han pasado por ese

mismo plato.

i) e

¥ Foto 2. Fuente: EFE

13
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¥ Foto 4. Fuente: www.mediaset.es

¥ Foto 5. Fuente: www.mediaset.es ¥ Foto 6. Fuente: www.mediaset.es

Una forma de comunicar en politica que en Espafa resurge, segun Eva Pujadas, doctora en
Comunicacién Audiovisual y profesora de Comunicacién Politica y Propaganda Electoral, con el
baile de Miquel Iceta® (foto 7) y en la que, Pujadas citando a Gianpietro Mazzolini, los politicos
entran en complicidad con estos actos y dejan de considerarse actores de un espacio privilegiado y
distante para convertirse en el motor entusiasta de todo esto, formando parte de lo que Mazzolini

denomina “Politica Pop”>.

¥ Foto 7. Fuente: El Publico

1 Redaccidn, (2015). El baile de Miquel Iceta genera una cascada de 'memes' en la red. Publico. [en linea] Disponible en: http://www.publico.es/actualidad/baile-miquel-
iceta-genera-cascada.html [Fecha de consulta: 19 Dic. 2015].

2 El mén a RAC 1, (2015). [Programa de radio] RAC 1: Jordi Basté.

14



U' FACULTAT D’EMPRESA
COMUNICACIO
uvic-ucc

Sobre esta camparia electoral al Congreso de los Diputados de 2015 expertos como Ismael Pefia y
Eva Pujadas afirman que la televisién ha tomado de nuevo un protagonismo muy grande en
contraposiciéon a las anteriormente celebradas en 2011, estudiadas en esta investigacion vy
declaradas por Antonio Gutiérrez-Rubi, entre otros expertos de comunicacion 2.0, como las

primeras “twitelecciones™.

A pesar de esto, el debate del dia 7 de diciembre de 2015 en el que estaban representados cuatro
de los candidatos a la presidencia del Estado espafiol fue trending topic mundial con dos millones
y medio de tweets* También fue trending topic, esta vez nacional, el primer debate politico
dirigido a jovenes y organizado por Twitter, #DebateEn140, en el que participan seis
representantes de los diferentes partidos que se presentan a las elecciones al Congreso de los
Diputados de 2015°igualando el éxito de su predecesora, la “Twittervista”®, primera entrevista
gue se realiza a seis representantes de los partidos politicos que se presentaban a las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2010 ya que el servidor de ésta se queda sin servicio tras el aluvion de
interacciones con la cuenta’. La entrevista en Twitter a la que se sometié el 10 de diciembre de
2015 Albert Rivera, lider de Ciudadanos, y en la que debia responder a un cuestionario de diez
preguntas, también recuerda a la primera entrevista mediante esta red de 2010. El hashtag

#albertresponde llegé a ser trending topic nacional durante esa tarde®.

La primera “Twittervista” en 2010, las primeras “twitelecciones” en 2011, las mas de diecisiete mil
personas que hablaron sobre el debate de TV3 en las elecciones al Parlament de Catalunya de

2012 convirtiéndolo en trending topic mundial durante unas horas, la creacion de los perfiles en

3 Gutiérrez-Rubi, A., La batalla de Twitter. E/ Pais. [en linea], Disponible en: h [Fecha de consulta: 4 de febrero de 2014]

4 De Luna, M. (2015). Un debate de Champions. E/ Periddico. [en linea] Disponible en: http://www.elperiodico.com/es/noticias/politica/audiencia-debate-sexta-antena3-
4734420 [Fecha de consulta: 19 Dic. 2015].

5 EFE, (2015). #DebateEn140 traslada el debate politico a Twitter. La nueva Espafia.es. [en linea] Disponible en: http://www.Ine.es/elecciones/2015/11/26/sigue-
debateen140-debate-electoral-twitter/1847285.html [Fecha de consulta: 16 Dic. 2015].

6 EFE (2010). Los candidatos de los partidos catalanes participaran en un debate en Twitter. La Vanguardia. [en linea] Disponible en: http://PSC-
PSOE.lavanguardia.com/elecciones-catalanas-2010/20101013/54022825774/los-candidatos-de-los-partidos-catalanes-participaran-en-un-debate-en-twitter.html [Fecha
de consulta: 14/10/2010).

7 La asociacion STIC.CAT (Societat de Tecnologia i Coneixement ) nace en el afio 2008 con la vocacién de ser una entidad que genere la interactividad y la innovacién en
el contexto de la cultura y la lengua catalana con la utilizaciéon de las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon como eje vertebrador. Disponible en:
http://www.stic.cat/que-es-stic/.

8 Ibafiez, M. (2015). Twitter pregunta a Rivera sobre renovables, Silicon Valley y por qué se mueve tanto. El Periddico. [en linea] Disponible en:
http://www.elperiodico.com/es/noticias/politica/elecciones-generales-ciudadanos-albert-rivera-entrevista-twitter-albertresponde-4741993 [Fecha de consulta: 16 Dic.

2015].
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Twitter de politicos como José Montilla, Carme Chacdn, Josep Antoni Duran i Lleida, Mariano
Rajoy ° o la misma Casa Real, consiguiendo cincuenta mil seguidores en tan solo dos dias'®, entre
otros ejemplos que se mostraran en paginas siguientes, hacen pensar que lo acontecido en el
periodo estudiado en esta investigacion, de 2010 a 2012, es la base de lo que estd pasando en la

comunicacion politica actual.

En los dos afios estudiados, de 2010 a 2012, en Catalufia se celebran dos elecciones al Parlament
de Catalunya; las del 28 de noviembre de 2010 y las del 25 de noviembre de 2012, unas
elecciones municipales; las del Ayuntamiento de Barcelona el dia 22 de mayo de 2011 y unas al
Congreso de los Diputados de Madrid el 20 de noviembre de 2011 y al mismo tiempo una serie de
denuncias al President de la Generalitat de Catalunya®, la ocupacién por parte del movimiento
denominado 15M en primer lugar de la Plaza del Sol en Madrid y, mas tarde, de muchas mas
plazas de Espafia (Ginesta, 2013b), como también de la Plaza de Cataluiia, en Barcelona, una
huelga general y la celebracion multitudinaria del dia nacional de Cataluna, la Diada; el 11 de
septiembre de 2012, en el que mas de un millén y medio de personas se manifiestan tras el lema:

"Catalunya, nuevo estado de Europa"*?.

Para analizar como se articula y evoluciona el discurso publico y politico en Twitter de CiU y del
PSC-PSOE ante todo esto, objetivo principal de esta investigacion, se realiza una triangulacidon
metodoldgica con la que se describird el tipo de informacion que intercambiaran ambos partidos
con los electores en esta red social. También se analizard quién es el autor de los mensajes
publicados en las cuentas oficales de CiU y del PSC-PSOE y se determinara si desde estos perfiles
de Twitter se establece una comunicacion bidireccional entre ambos partidos y la ciudadania;
objetivos, todos ellos, de esta investigacion. Para ello, esta triangulacién constara de un analisis de
contenidos cuantitativo y cualitativo en los mensajes publicados en Twitter de las cuentas oficiales
de ambos partidos, una observacion no participante en un mitin de cada partido/campafia y

entrevistas en profundidad semiestructuradas a Jordi Cuminal, Daniel Gamez, Roger Genesca y

9 Informacién obtenida en el perfil de las persones mencionadas.

10 Redaccién, (2014). La Casa Real triunfa en Twitter con 51.000 seguidores en dos dias. E/ Mundo. [en linea] Disponible en:
http://www.elmundo.es/loc/2014/05/23/537df3d4268e3e613d8b4575.html [Fecha de consulta: 19 de diciembre de 2015].

11 El dia 16 de noviembre de 2010, durante la campaiia electoral de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012, el diario E/ Mundo titula: La policia vincula
cuentas en Suiza de Pujol y Mas con la corrupcion de CiU. En ese momento Jordi Pujol ya era expresidente de la Generalitat de Catalunya en ese momento, y Artur Mas,
tras ejercer como presidente en la legislatura anterior, era el candidato a este puesto por Convergéncia i Unid.

12 Baquero, A; Marquez, C., (2012). Catalufia clama por la independencia. E/ Periddico. [en linea] Disponible en: http://bit.ly/1xtiDNF, [Fecha de consulta: 12 de
septiembre de 2012].
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Roc Fernandez, por parte de CiU y a Jordina Freixanet, Aroa Arauzo, Enric Casas y Raquel Quero,
por parte del PSC-PSOE, todos ellos responsables de comunicacion 2.0 en las elecciones
comentadas, y entrevistas en profundiad a expertos en comunicacion politica 2.0 como, por
ejemplo, Toni Aira y José Antonio Donaire. Esta triangulacion se complementa con diferentes
entrevistas en profundidad a expertos en comunicacion politica 2.0. La discusidon de esta tesis se
sustenta también en la revision bibliografica que se presenta en el marco tedrico de esta

monografia.
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3. Definicion del objeto de estudio

3.1. Objetivos

Esta investigacion tiene como objetivo general estudiar la evolucion en la comunicacion electoral
de CiU y del PSC-PSOE a partir del discurso publico y politico™ que se recoge en Twitter en las
campanas electorales transcurridas entre 2010 y 2012 en Cataluia. No obstante, este objetivo

general puede seccionarse en diferentes objetivos mas especificos:

OE1: Describir el tipo de informacién que intercambian los partidos (candidatos, equipo de
campana, militantes activos) y los electores que han seguido la campana electoral a través
de Twitter. Para ello, los mensajes se catalogaran en mensajes nuevos, retweets (mensajes

gue recogen la opinién de personas ajenas al perfil) o mensajes “en respuesta a”.

OE2: Determinar si los candidatos del PSC-PSOE, CiU y los propios partidos establecen una
comunicacion bidireccional en Twitter con sus electores, tal y como permite esta

herramienta a causa de su naturaleza y configuracion.

OE3: Analizar quién es el emisor de los mensajes publicados en las cuentas oficiales del
PSC-PSOE y CiU en Twitter durante las camparfias electorales en Catalufia entre 2010 vy

2012.

3.2. Justificacion de la investigacion

En 2008 Artur Mas afirma que en Catalufia hay una cierta crisis de confianza en el sistema politico
y en las instituciones. La politica espafiola no convence y causa un fuerte rechazo, pero la catalana
tampoco convence lo suficiente y genera indiferencia (Mas, 2008: 111). Para David Madi,

responsable de la campafia electoral al Parlament de Catalunya de 2010 de CiU, la sociedad

13 Entendiendo como discurso publico todos los mensajes publicados en Twitter excepto los mensajes directos. También son una excepcion los tweets que pertenecen
a cuentas protegidas en las que si no te autorizan, no se puede ver el timeline de estas. Esta investigacion esta comprendida en el ambito de la comunicacion politica,

mads concretamente en la comunicacion politica electoral, de ahi el caracter politico del discurso que se analiza en esta tesis.
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catalana en ese momento sufre cuatro tipos de crisis; crisis econdmica, social, nacional y politica™.
La indiferencia de la que habla Artur Mas da paso a lo que Toni Aira define como la fase del
“haztelo tu mismo”, de dar la palabra a la ciudadania. A esa cesién de la palabra a la ciudadania
Toni Aira la denomina “ciberdemocracia” (Aira, 2011). Roc Fages, Carlos Scolari y Hugo Pardo
hablan del mismo concepto; para ellos inteligencia colectiva (Fages 2008: 22; Scolari y Pardo,

2006).

De estos cambios en la sociedad también hace referencia Xavier Peytibi afirmando que ya en 2010
el mundo esta en red, la sociedad ha cambiado y los partidos tienen que adaptarse. Nos
encontramos en un contexto en el que la comunicacién y la creacidon de contenidos politicos no
dependen sélo de los partidos o de los medios, sino que cualquier persona puede convertirse en
creador. Tras estos periodos, la ciudadania quiere opinar, conversar y sentirse participe de una
comunidad; se siente capacitada y es lo que demuestra constantemente en sus relaciones en la
red. Se olvidan el espiritu y las acciones relacionales que Internet permite y solo se suele difundir

informacion repetida (Peytibi, 2011: 228).

Roc Fages, consultor de innovacidn, estrategia y trabajo en red, en su articulo "Actitud 2.0: la
politica mas alla de los blogs”, afirma que el uso de las herramientas 2.0 potencia la capacidad de
los politicos de abrirse, de hablar con la ciudadania y de escucharla compartir sus opiniones (Fages,
2008: 21). Una de estas herramientas 2.0, Twitter, es analizada por Alejandro Piscitelli afirmando
gue es la red social que, actualmente, mas relevancia ha adquirido entre la clase politica y
periodistica. Asegura que se ha convertido “en uno de los mecanismos de comunicacion mas

poderosos de la historia” (Piscitelli, 2011: 15).

Cabe destacar que esta tesis intenta proponer una evolucion de la metodologia de analisis que
Ginesta, Gomez y Serrat (2011) desarrollaron para su estudio “Observatorio Bar¢a 2010”. La
campana del FC Barcelona en la prensa deportiva y las redes sociales” con la que se pueda
estudiar este cambio en el discurso publico y politico entre los partidos politicos y la ciudadania.
Mientras su analisis del uso de las redes sociales por parte de los candidatos a la presidencia del
FC Barcelona en 2010 era basicamente cuantitativo, se ha partido de su base para preparar una

matriz de analisis cualitativa de los perfiles y contenidos de Twitter. Este analisis cualitativo es una

14 Informacidn extraida de la conferencia “La comunicacidn politica de la campafia de las elecciones al Parlament de Catalunya de CiU” realizada por David Madi en la

Universitat Internacional de Catalunya el 24 de noviembre de 2010.
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de las mayores aportaciones que hace este estudio al campo de la investigacion de la
comunicacion politica, ya que se utiliza una metodologia creada expresamente para realizar esta
investigacion. Con esta pauta se analiza cada mensaje emitido desde los perfiles del PSC-PSOE y
CiU, de los candidatos de cada partido, con variables como, por ejemplo, mensaje nuevo, mensaje
de respuesta y retweet, para averiguar qué tipo de informacion se transmite, si unidireccional o

bidireccional.

Por lo tanto, con esta investigacion enmarcada dentro del dmbito de la estructura de la
comunicacion, centrando el objeto de estudio en la comunicacion politica en la red social Twitter,
se estudian las campafias digitales realizadas por el PSC-PSOE y CiU en esta red, entre el 2010,
primera vez que se utiliza Twitter como herramienta de comunicacion politica en Cataluna, y 2012.
En relacion al caracter de la investigacion, tenemos delante una investigacion de tipo etnografico
(Soler, 2011: 194), ya que se va a estudiar el comportamiento de los politicos y los electores en los
comicios comentados. Este periodo tan concreto, 15 dias de cada campafia electoral, convierte
este estudio en una investigacion seccional (Jorgensen, 1989). Este estudio exploratorio
(Jorgensen, 1989) se basa en dos analisis, uno cuantitativo y otro cualitativo, utilizando la

diferenciacién que hace Bericat (1998:60).

No obstante, cabe destacar también, tal y como sefiala Ginesta (2009), que los resultados de las
investigaciones que se circunscriben en el marco de la estructura de la comunicacién tienen una
vigencia muy efimera, ya que la velocidad con la que avanza la realidad cambia diariamente el
comportamiento y composicion de los actores participantes en los sistemas de medios de
comunicacion (Hallin y Mancini, 2003). Por ejemplo, mientras que durante el periodo estudiado
(2010-2012) las formaciones de Convergéncia Democratica de Catalunya (CDC) y Unid
Democratica de Catalunya (UDC) se presentaban a las elecciones conjuntamente (a través de la
federacién de CiU), en las elecciones del 27 de septiembre de 2015 los dos partidos se presentan
por separado (CDC haciendo la coalicion electoral Junts pel Si, con ERC y la escision de UDC,
Democrates de Catalunya; y UDC se presenta en solitario) después de romper dicha federacién a
causa del debate soberanista que vive el Principado de Cataluia: CDC asume el objetivo de Ia
independencia de Catalufia como punto principal de su programa electoral, junto con ERC y
Democrates, mientras que UDC apuesta por una negociacion con el Gobierno de Espafia, siempre,

como base para incrementar los niveles de autogobierno de Catalufia.
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3.3. Muestra y metodologia

3.3.1. Muestra
En esta investigacion se analiza la evolucion en la comunicacion de CiU y el PSC-PSOE a partir de

los mensajes publicados en Twitter en las camparias electorales transcurridas entre 2010 y 2012

en Catalufia.

Se elige el PSC- PSOE y CiU ya que son los partidos mayoritarios en el Parlament de Catalunya en la

legislatura 2006-2010"°, punto de partida de esta investigacion (fig.1).

CiU — 48 Escafios
PSC-CpC - 37

ERC - 21 Escafios
PP - 14 Escafios
ICV-EA - 12 Escafios

Grup Mixt - 3 Escafhos

'Fig. 1. Distribucidon de escafios del Parlament de Catalunya como resultado de las elecciones de 2006.
Fuente: Parlament de Catalunya.

Esto hace que la muestra de esta investigacion sea no probabilistica y estratégica (Soriano, 2007:
72) o tipoldgica (Ginesta, 2009). De los 135 escafios totales, el 1 de noviembre de 2006, se
repartieron 48 para CiU y 37 para el PSC-PSOE, quedando a 16 escafios de diferencia el siguiente
partido con mas diputados, Esquerra Republicana de Catalunya (ERC), con 21'. Por ello, se

analizardn las cuentas oficiales de los partidos mencionados en las elecciones transcurridas entre

15 La Vanguardia, (2010). Histérico de resultados electorales en Catalufia (1977-2010), La Vanguardia. [en linea] Disponible en:
http://www.lavanguardia.com/politica/noticias/20101111/54067692634/historico-de-resultados-  electorales-en-catalunya-1977-2010.html [Fecha de consulta:
16/11/2010].
16 La Vanguardia, (2010). Histérico de resultados electorales en Catalufia (1977-2010), La Vanguardia. [en linea] Disponible en:
http://www.lavanguardia.com/politica/noticias/20101111/54067692634/historico-de-resultados-electorales-en-catalunya-1977-2010.html (en linea) [Fecha de consulta:
16/11/2010].
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2010 y 2012 en Catalufia; Cativistes'’, CiU y PSC-PSOE. También se estudiard el perfil de cada

candidato en cada eleccién del periodo indicado por ser los mayores exponentes del partido, de

ahi el caracter etnografico (Soler, 2011:194) de esta investigacion (tabla 1).

Eleccion

A quién representa

18
Nombre de la cuenta

. 19
Nombre de usuario

Parlament de Catalunya
2010

Partido: CiU

Ciu

@ciu

Cativistes

Cativistes

@cativistes

Partido: PSC-PSOE

Socialistes (PSC)

@socialestes_cat

Candidato: José Montilla

Fetsandtwitts

@fetsandtwitts

Ayuntamiento de Barcelona
2011

Partido: CiU Ciu @ciu
Cativistes Cativistes @cativistes
Candidato:Xavier Trias Xavier Trias @xaviertrias

Partido: PSC-PSOE

Socialistes (PSC)

@socialestes_cat

2011

Candidato: Jordi Hereu Jordi Hereu 2011 @hereu2011

Partido: CiU Ciu @ciu

Cativistes Cativistes @cativistes
Cortes Generales Espafiolas . . R .

Candidato: Josep Antoni Duran i Lleida Duran 2011 @ciuduran2011

Partido: PSC-PSOE

Socialistes (PSC)

@socialestes_cat

Candidato: Carme Chacén

CarmeChacon2011

@CarmeChacon2011

Parlament de Catalunya
2012

Partido: CiU

Ciu

@ciu

Partido: PSC-PSOE

Socialistes (PSC)

@socialestes_cat

Candidato: Pere Navarro

Pere Navarro Morera

@pere_navarro

¥ Tabla 1. Perfiles de las cuentas oficiales de cada partido estudiados en las campaiias acontecidas en Cataluiia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.

Al ser los dos partidos mayoritarios, como ya se ha comentado, son los que pueden reunir mas

presupuesto para realizar una mayor campafia electoral, por tanto, son los que mas pueden

17 Cativistes es una red social privada promovida por los responsables de campafia de CiU que en 2010 sirve, seguin Jordi Cuminal (responsable de la campafia digital de
CiU en 2010), “para detectar a la gente que queria ayudar a Artur Mas y que no sabia muy bien cémo ponerse a ello. Es el punto de encuentro y de proyeccion hacia el
exterior y no para quedarnos cerrados”.

18 Al abrir una cuenta de Twitter se recomienda que en el campo “nombre de la cuenta” se ponga el nombre del propietario de esta o la marca de la empresa de la que
se hablara. En esencia, es aconsejable utilizar el nombre con el que se desea que otros usuarios encuentren esa cuenta.

19 El nombre de usuario siempre comienza con @ y sirve para que otras personas referencien tu perfil.
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invertir en comunicacién politica, segun el decreto 134/2010 del 5 de octubre del Diari Oficial de
la Generalitat de Catalunya®’. Fran Hervias, responsable de la campafia electoral del partido
Ciudadanos-Partido de la Ciudadania (C’s) en 2010, con 3 escafios en el Parlamento, reconoce que
en aquel entonces, al ser un partido tan pequeno, la cantidad de dinero que pudieron invertir en la
campana fue minimo comparado con grandes partidos como el PSC-PSOE y Ciu?'. Jordina
Freixanet, responsable de comunicacion 2.0 del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de
Catalunya de 2010, reconoce que en su partido existe un equipo fijo de trabajadores que se

encargan de la comunicacién 2.0 y que en el periodo electoral se multiplica por cinco®.

El periodo de observacion de estos perfiles transcurre entre los dias 12 y 26 de noviembre de 2010,
periodo de campaiia electoral de las elecciones al Parlament de Catalunya de ese afio; entre los
dias 06 y 20 de mayo de 2011, periodo de camparia electoral de las elecciones al Ayuntamiento de
Barcelona; entre los dias 04 y 18 de noviembre de 2011, campafia electoral de las elecciones a las
Cortes Generales de Espaiia vy, finalmente, entre los dias 09 y 23 de noviembre de 2012, periodo

de campafia electoral de las elecciones al Parlament de Catalunya de ese afio (tabla 2).

Elecciones analizadas Periodo estudiado

Parlament de Catalunya 2010 Del 12 al 26 de noviembre de 2010

Ayuntamiento de Barcelona 2011 Del 06 al 20 de mayo de 2011

Cortes Generales Espafiolas 2011 Del 04 al 18 de noviembre de 2011
Parlament de Catalunya 2012 Del 09 al 23 de noviembre de 2012

¥ Tabla 2. Periodos analizados de las elecciones acontecidas en Catalufia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracién propia.

Pere-Oriol Costa (2008: 146), catedratico de Comunicacion Politica de la Universidad Auténoma de
Barcelona, afirma que a lo largo de la campafia electoral se trata de comunicar con la méaxima

eficacia un mensaje que puede ser complejo en su sentido (manifiesto, programa electoral,

20 Decreto obtenido en el Diari Oicial de la Generalitat de Catalunya Num. 5729 — 6.10.2010 [en linea] Disponible en: http://www.gencat.cat/governacio-
ap/eleccions/eleccions2010/webhistorica/almacen/normativa/EPC10_DOGC_20101006_D134- 2010_DSE.pdf [Fecha de consulta: 2/05/11].

21 Informacién obtenida a partir de la entrevista personal con Fran Hervias, responsable de la campaiia electoral de Ciudadanos- Partido de la ciudadania, el dia 03 de
noviembre de 2010.

22 Informacion obtenida a partir de la entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia

08 de noviembre de 2010.
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programa de gobierno...) pero que se ha de tener la habilidad de sintetizar en algunas pocas ideas
y, a ser posible, sdlo en una que resuma o sintetice a los electores lo que significa su voto. Por lo
tanto, en ese periodo, en la campafia electoral es donde el flujo de informacién entre partido y
votante se depositan los mayores esfuerzos para transmitir ese mensaje deseado. Segun el
articulo primero de la Ley Orgdnica 13/1994 del Régimen General Electoral’> que modifica el
articulo 42 de la 5/1985, en Espafia la duracién del periodo que ocupa la campafia de cualquier

proceso electoral, ya sea municipal, autondmico o de ambito general, es de 15 dias.

A la pregunta de si las redes sociales seran tan importantes para los candidatos del PSC-PSOE y CiU
en la campana electoral al Parlament de Catalunya de 2010, punto de partida de esta
investigacion, como lo fueron para Obama en la campafia para acceder a la presidencia de los
Estados Unidos en 2008%*, David Madi*® (responsable de la campafia de CiU en las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2010), Jordina Freixanet®® (responsable de la campafia 2.0 del PSC-
PSOE en 2010), Jordi Cuminal®’ (responsable de la campafia 2.0 de CiU en 2010), Fran Hervias®®
(responsable de la campafia 2.0 de Ciudadanos- Partido de la Ciudadania), Toni Aira®y Xavier
Roig® coinciden en que no estamos en ese momento, pero que las redes sociales han llegado para
guedarse en la politica espafiola y que, por tanto, se hara uso de ellas para transmitir el mensaje.
El ex presidente del Parlament de Catalunya, Ernest Benach (2010: 117), expresidente del
Parlament de Catalunya (2003-2010), en su libro Politica 2.0 hace referencia también a esta idea:
“Esta sociedad nueva que estamos creando crece ligada a las herramientas 2.0 y pido a los
politicos, sin tapujos, que se pongan mas a su servicio, que hablen menos y que escuchen mas,
gue los dejen participar mas e interactuar, que les den respuestas y soluciones a los problemas

gue son inquietudes de todos”.

23 Ministerio de la presidencia, Ley Organica 13/1994, de 30 /03, de modificacion de la Ley Organica 5/1985, de 19 /06, del Régimen Electoral General. BOE.es, 30 /03 de
1994. Disponible en: http://www.boe.es/aeboe/consultas/bases_datos/doc.php?id=BOE-A-1994-7420. [Fecha de consulta: 25/09/10].

24 Cruz, Juan. (2009). Obama no se entiende sin la Red, E/ Pais.es. [en linea]. Disponible en: http://elpais.com/diario/2009/11/24/sociedad/1259017209_850215.html
[Fecha de consulta: 18/09/2010].

25 Informacién obtenida a partir de la entrevista personal con David Madi, responsable de la campafia electoral de CiU al Parlament de Catalunya de 2010, el dia 24 de
noviembre de 2010.

26 Informacion obtenida a partir de la entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia
08 de noviembre de 2010.

27 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010, el
dia 26 de noviembre de 2010.

28 Informacion obtenida a partir de la entrevista personal con Fran Hervias, responsable de la campaiia electoral de Ciudadanos- Partido de la ciudadania, el dia 03 de
noviembre de 2010.

29 Informacion obtenida a partir de la entrevista personal con Toni Aira, experto en comunicacion 2.0 el dia 25 de noviembre de 2010.

30 Informacion obtenida a partir de la entrevista personal con Xavier Roig, experto en comunicacion 2.0 el dia 27 de enero de 2011.
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En cuanto a la eleccién de Twitter, Toni Aira afirma que “los blogs han quedado atras” 'y

Alejandro Piscitelli afirma que ésta es la herramienta que actualmente mas relevancia ha
adquirido entre la clase politica y periodistica. Prosigue diciendo que se ha convertido “en uno de
los mecanismos de comunicacion mas poderosos de la historia” (Piscitelli, 2011:15). En una
entrevista a Guillem Ldpez i Bonafont, consultor de comunicacién 2.0 y que ha trabajado en
diversas campanas electorales con CiU, comenta que en 2010 este partido utilizara Twitter
durante el dia a dia para detectar tendencias y para comentar los debates electorales. Segun
Antonio Gutiérrez-Rubi, en el 2010 hay 47 diputados/as con Twitter activo (con mas de un tweet),
lo que significa que un 35% de los parlamentarios/as utilizan esta herramienta (Gutiérrez-Rubi,

2010).

3.3.2. Metodologia

En esta investigacion se utiliza una triangulacion metodoldgica (Bericat, 1998: 60) entre el analisis
de contenidos, la observacion no participante y las entrevistas en profundidad semiestructuradas
y estructuradas. El andlisis de contenidos esta dividido en dos partes, una cuantitativa y una
cualitativa, asi como la discusidn de la tesis se sustenta también en la revision bibliografica que se

presenta en el marco tedrico de esta monografia.

La metodologia aplicada para la extraccion de datos cuantitativos se basa en una ya utilizada en el
estudio “Observatorio Barca 2010. La campafia del FC Barcelona en la prensa deportiva y las redes
sociales” (Ginesta, Gdmez y Serrat, 2011). Este estudio, aunque centrandose en el futbol, disefié
una metodologia propia para el analisis cuantitativo de campafias electorales en los medios de
comunicacion, tanto tradicionales (prensa y television sobre todo) como redes sociales (Facebook
y Twitter). Esta investigacion parte de estos indicadores para el analisis cuantitativo de las
campanas digitales que transcurren en Catalufia entre 2010 y 2012. Partiendo de la metodologia
gue recoge el estudio comentado, esta investigacion analiza los perfiles en Twitter de los
candidatos de cada convocatoria (José Montilla/ Artur Mas, Jordi Hereu/ Xavier Trias, Carme
Chacén/ Antoni Duran i Lleida, Pere Navarro/Artur Mas) y los del PSC-PSOE y CiU; ambos se

estudiaran desde los cuatro puntos de vista siguientes:

31 Informacion obtenida a partir de la entrevista personal con Toni Aira, experto en comunicacion 2.0 el dia 25 de noviembre de 2010.
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. éCuantos tweets®? hay en este perfil? (fig.2): Relacionado con OE2. Se computaran a
diario cuantos mensajes se publican en el perfil analizado para observar la cantidad de

informacion emitida desde la cuenta analizada.

. éA cudntas personas sigue® el propietario del perfil? (fig.2): Relacionado con OE2.
Twitter da la posibilidad de seguir a gente. Esto es un buen indicador del tipo de relacion
gue tiene y con quién la tiene (con miembros del partido, con gente de fuera, etc.) el
propietario del perfil. Se contabilizara si este nUmero aumenta en el transcurso de las

elecciones.

. éCuantos seguidores tiene el perfil? (fig.2): Relacionado con OE2. Se observara cuanta
gente sigue el perfil. El nimero de seguidores de cada perfil, sobre todo los personales, es
un buen indicador de la capacidad que tiene el propietario de la cuenta de ser considerado

un lider de opinidn.

. éCuantas listas tiene? (fig.2): Relacionado con OE2. Twitter da la posibilidad de agrupar a
tus seguidores en listas para facilitar el seguimiento de éstas (familia, compafieros de

trabajo, etc.)

Perfil

A cuantos

sigue Listas

Tweets Seguidores

'Figura 1. Analisis de un perfil de Twitter de forma cuantitativa. Fuente: Elaboracion propia.

32 Es un mensaje o actualizacion de Twitter.

33 Es cuando te suscribes a las actualizaciones de algun usuario dentro de Twitter.
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Tweels 3878 | 4022 | 4060 | 4087 | 4111 | 4142 | 4166 | 4182 | 4205 | 4234 | 4307 | 4318 | 4331 | 4348 | 4363
Siguiendo 2001 | 2001 | 2001 | 1999 | 1999 | 2001 | 2001 | 2001 | 2001 | 2001 | 2001 | 2000 | 2000 | 2000 | 2000
Seguidores 1272 | 1276 | 1279 | 1282 | 1285 | 1283 | 1289 | 1293 | 1296 | 1299 | 13 1315 | 1320 | 1324 | 1330
Listas 101 102 102 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104

¥ Tabla 3. Ejemplo del seguimiento diario de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 de una cuenta de Twitter analizada para esta investigacion. Fuente:

Elaboracion propia.

Deacon [et al.], (1999: 8) dice que reducir los pensamientos y las actividades de las personas
investigadas a cantidades, ignora la complejidad y la creatividad de la vida social y cultural sobre la
cual los mismos investigadores quieren aportar luz. No sélo eso, Sierra Bravo (1992: 33-36)
también utiliza esta terminologia para definir esta caracteristica de los estudios sobre ambitos de
lo social. Por lo tanto, ya que esta investigacion esta enmarcada dentro de ese ambito, conviene
utilizar también un analisis cualitativo creado para esta ocasidn, para asi obtener una mayor
cantidad de informacidn. El analisis de los mensajes de forma cualitativa de los candidatos de cada
campafia electoral transcurrida en Catalufia entre 2010 y 2012 (José Montilla/ Artur Mas, Jordi
Hereu/ Xavier Trias, Carme Chacon/ Antoni Durdn i Lleida, Pere Navarro/Artur Mas) y los del PSC-

PSOE y CiU en Twitter se estudiaran, también, desde cuatro puntos de vista: tipo de mensaje,

guién emite, qué contenido y posicionamiento.

¢ Tipo de mensaje (fig.3): Relacionado con el OE3. En Twitter se puede actuar/publicar

informacion de la siguiente forma:

¢ Tweet nuevo (fig.3): Mensaje o actualizacién en un perfil de Twitter que aporta nueva

informacion.

* Respuesta (fig.3): Es un tweet/mensaje que responde a un mensaje anterior.

¢ Retweet (fig.3): Cuando el propietario del perfil estd de acuerdo con un mensaje, o lo
encuentra interesante, lo recoge y lo publica en su perfil mencionando al autor. Existen
dos tipos de retweet, el manual (afiadiendo RT + @nombre + texto original) y el directo

(apretando el botdn de retweet).
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éQuién emite? (fig.3): Relacionado con el OE2. Este es un buen indicador para estudiar quién es
el encargado de transmitir el discurso politico y publico de cada partido en las cuentas
analizadas.

Mensaje del propietario (fig.3): En el caso de los perfiles de los candidatos de los
partidos, en esta variable se contabilizan todos los mensajes que emite el candidato
y/o el equipo de campania. En el caso del perfil de CiU y del PSC-PSOE se recogen los
emitidos por los equipos de campafia, que son los propietarios.

Mensaje del equipo de campaiia® (fig.3): En el caso de los perfiles de los candidatos
de los partidos, en esta variable se contabilizan todos los mensajes que no emita el
candidato. En el caso del perfil de CiU y del PSC-PSOE no se contabilizan porque se
supone que los propietarios de esas cuentas son los equipos de campafia.

Mensaje de un militante o de alguien relacionado con el partido (fig.3): El emisor del
mensaje es alguien en el que en su identidad digital reconoce estar relacionado con el
partido, sea esta relacion: alcaldes, regidores, consejeros, diputados y/o militantes.
Mensaje de alguien no relacionado con el partido (fig.3): Cuando el mensaje que
aparezca sea de alguien que en su identidad digital no se identifique como miembro

del partido (alcaldes, regidores, consejeros, diputados y/o militantes).

¢ Contenido (fig.3): Relacionado con el OEl. Los mensajes en campana pueden tener

diferentes contenidos:

Comentario personal (fig.3): En este campo se observa si es un comentario personal.
También se recogen opiniones y criticas de otros candidatos.
Comentario de campaia (fig.3): En este campo se recogen datos cuando la
comunicacién es mas institucional, mas oficial. Se diferencia entre:
= Agenda (fig.3): Este item recoge toda la informacidn de actos en campafia.
= Convocatoria (fig.3): Convocatoria a cualquier acto, a realizar acciones (sean
2.0 0 no), a mirar un video, etc. de campafia.

= |dea/programa (fig.3): Ideario del partido, programa electoral, consignas

34 Twitter funciona de forma diferente a Facebook en el sentido de quién emite el mensaje. En el timeline puede aparecer la opinidn de otros si el propietario del perfil

da permiso haciendo un retweet. La opinion de otros también puede aparecer mediante la mencidn de alguien. Por tanto la variable “amigo” se contabiliza en las

ocasiones en las que se mencione o se publique la opinidn de otro en el timeline mediante retweet, mencion directa (@nombre + el texto original) o poniendo el nombre

del mencionado entre comillas + texto original).

29



30

Evolucion de la comunicacidn politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campaiias electorales celebradas en Cataluiia de 2010 a 2012

propagandisticas. Criticas a otros partidos.

* Posicionamiento (fig.3): Relacionado con el OE1l. Los emisores de los mensajes
pueden posicionarse y manifestar su opinidn al candidato, al partido y/o al programa.
Para detectar esto se establecen los siguientes items:

* A favor (fig.3).

* En contra (fig.3).

- Tweet nuevo
- Tipo Tweet de respuesta
— Retweet

=] Mensaje del propietario

Mensaje del equipo de
campana

Mensaje de un militante o
e alguien relacionado co

el partido

— ;Quién emite? —

Mensaje de alguien no
relacionado con el partido

Mensaje

Personal = Agenda

ot Contenido

Campana Convocatoria

A favor e Idea /programa

b Posicionamiento

En contra

'Figura 2. Ejemplo del seguimiento diario de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 de una cuenta de Twitter analizada para esta
investigacion. Fuente: Elaboracidn propia.
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Elecciones: Mensaje campaiia
Generales 2011 § .
AHE o | EEEE 2 8
perfil: Carme Chacon| § § 2|8 § o § 3 R EH E
HHHBHHHE .
S S B -
§lé|s|s|2|o|s|&[ B E[F|8|&|§|
00h01 X X X X X
00h01 X X X X X
00h12 X X X. X
00h18 X X X X
00h23 X X X X X
00h23 X X X X X
01h19 | X X X X X X
o1hse | X X X X X X
02h24 X X X X
10h38 X X X X X
11h4% X X X X
12h17 X X X X
12h34 X X X X
13h02 X X X X
1327 | X % X X
15h21 X X
04/11/11 16h04 X X X X
18h36 X X X X
19h05 X X X X X
19h16 | X X X X
19h27 X X X X X
19h31 X % X X X
19h38 | X X X | X
19h38 | X X X | X
19h44 X X X
19h47 X X X
19h05 X X X X X
19h51 X X X X X
20004 X X X X
20006 X X X X
20h24 X X X X X
23h16 | X X X | X
23h24 X X X X

¥ Tabla 4. Ejemplo del analisis cualitativo del perfil de Carme Chacdn en las elecciones generales de 2011. Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con Martyn Hammersley y Paul Atkinson (1994: 121), Soriano (2007: 242) observa que
a través de la conversacion con los actores sociales, el investigador consigue informacion sobre
actividades o espacios ocultos en la observacion directa y también contrasta las deducciones a las
cuales llega a través de la observacidn. Con esos objetivos, esta investigacion también cuenta con
entrevistas semiestructuradas (Soriano, 2007: 247) a Jordina Freixanet, Enric Casas, Raquel Quero
y Aroa Arauzo, todos ellos responsables de la campana 2.0 del PSC-PSOE en las diferentes
convocatorias electorales acontecidas en el periodo de estudio, y a Jordi Cuminal, Dani Gdmez,
Roger Genesca y Roc Fernandez, por parte de CiU. También se entrevista, siguiendo el mismo
patrdén, a Fran Hervias, responsable de la camparfia 2.0 de Ciudadanos-Partido de la Ciudadania. A
Joaquim Nadal, ex conseller de Politica Territorial y Obras Publicas de 2003 a 2010, ex conseller de
la Presidencia en 2006 y ex portavoz del Govern de la Generalitat de 2003 a 2006 del PSC-PSOE; a
José Antonio Donaire, ex diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya de 2003 a 2010y
experto en comunicaciéon 2.0; a Guillem Lépez i Bonafont, consultor de comunicacién 2.0 y a Toni
Aira, consultor, periodista politico y profesor de comunicacion politica en diferentes universidades,
se les realiza una entrevista en profundidad. Se completa esta tercera parte con ponencias de
David Madi, responsable de la campafia de CiU hasta 2010, Xavier Roig y Antoni Gutiérrez-Rubi,

todos ellos expertos en comunicacion politica (tabla 5).
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Nombre y apellidos Cargo

. . Responsable de campafia 2.0 del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de Catalunya
Jordina Freixanet

de 2010
. Responsable de campafia del PSC-PSOE en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona
Enric Casas
de 2011
Raquel Quero Responsable de campafia del PSC-PSOE en las elecciones a las Cortes Generales de 2011

Responsable de campaiia 2.0 del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de Catalunya
Aroa Arauzo

de 2012
Jordi Cuminal Responsable de campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010
Dani Gamez Responsable de campafia de CiU en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011
Roger Genesca Responsable de campafia de CiU en las elecciones a las Cortes Generales de 2011
Roc Fernandez Responsable de campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012

Responsable de la campafia 2.0 de Ciudadanos-Partido de la Ciudadania en las elecciones

Fran Hervias al Parlament de Catalunya de 2010

Ex conseller de Politica Territorial y Obras Publicas de 2003 a 2010, ex conseller de la

Joaquim Nadal Presidencia en 2006 y ex portavoz del Govern de la Generalitat de 2003 a 2006 del PSC-
PSOE
José Antonio Donaire Ex diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya de 2003 a 2010 y experto en

comunicacién 2.0

Guillem Lépez i Bonafont | Consultor de comunicacion 2.0

Toni Aira Consultor, periodista politico y profesor de comunicacién politica en diferentes
universidades

¥ Tabla 5.Entrevistas realizadas en esta investigacion. Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que la observacion participativa se aplica sobre todo en el estudio de los
grupos o comunidades de individuos en sus contextos naturales y el estudio de situaciones o
procesos de dmbito mas abstracto o genérico (Glasser y Strauss, 1967) y que éste es un analisis
sobre el tipo de comunicacién que hara un grupo, los componentes del PSC-PSOE y CiU
encabezados por los candidatos, en esta investigacion se realizan diferentes observaciones no
participativas (Soriano, 2007: 229) con el objetivo de recoger datos sobre el funcionamiento y la
retransmisién de la informacion emitida desde un mitin en las redes sociales reforzando asi el OE3
(analizar al emisor). En esta situacion tan particular se puede observar con mucha claridad la
estructura del equipo de comunicacion 2.0 y su funcionamiento. En todos los actos, uno por
campana y por partido (tabla 6), se ha estudiado cuantos y como estan distribuidos los
cibercolaboradores, si hay dordenes de partido o plena libertad a lo que comentar, si hay

jerarquizaciéon entre los componentes de los ciberactivistas, etc. Todo esto se plasmara en una
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nota de campo como indica Hammersley y Atkinson (1994: 162).

Eleccion Partido Fecha Lugar
Parlament de Ciu 26 de noviembre de 2010 Palau Sant Jordi, Barcelona
Catalunya
2010 PSC-PSOE | 25 de noviembre de 2010 Palau Sant Jordi, Barcelona
Ayuntamiento civ 20 de mayo de 2011 Pabellén de la Nova Icaria, Barcelona
de Barcelona
2011 PSC-PSOE | 17 de mayo de 2011 Foro Nueva Economia, Barcelona
Cortes . .
Generales Ciu 09 de noviembre de 2011 Fabra i Coats, Barcelona
Espafiolas PSC-PSOE | 11 de noviembre de 2011 Pabelldn La Bastida, Santa Coloma de
2011 Gramanet
Parlament de Ciu 23 de noviembre de 2012 Palau Sant Jordi, Barcelona
Catalunya
2012 PSC-PSOE | 22 de noviembre de 2012 Fira de Barcelona, Hospitalet

¥ Tabla 6. Agenda de los mitines analizados en esta investigacion de cada partido y en cada campafa. Fuente: Elaboracion propia

3.4. Hipoétesis

En términos generales, el PSC-PSOE y CiU utilizaran Twitter para comunicarse con sus electores.
De 2010 a 2012 existira una evolucion en la forma de comunicar de estos partidos y la ciudadania
a través de esta herramienta, sobre todo en cuanto a la participacidén de los activistas; que ird en
incremento. La comunicacién evolucionard pero no aprovecharan la posibilidad de

bidireccionalidad que ofrece Twitter.

A partir de los objetivos especificos del apartado anterior, se desprenden las siguientes hipdtesis:

H1 (a partir de OE1): La informacidn que se transmitird en los mensajes emitidos en
Twitter serda, mayoritariamente, institucional y oficial. Sobre todo se lanzaran consignas y
se publicitara el programa de cada partido. Para ello, se utilizaran mensajes de campafia ya
sean estos de agenda, de convocatoria o de ideario/programa; se dejaran a un lado los

comentarios personales.
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H2 (a partir de OE2): El PSC-PSOE y CiU utilizaran Twitter para comunicarse con sus
electores. Lo haran a través de esta herramienta que permite la bidireccionalidad en la
comunicacion, pero la informacién se transmitira de forma unidireccional, del partido a los
electores, y no de forma bidireccional, didlogo entre partidos y electores. Por tanto, se

emitirdn un gran nimero de mensajes nuevos pero muy pocos de respuesta.

H3 (a partir de OE3): Los candidatos no seran los emisores directos de los mensajes en
Twitter. Los equipos de campafia se encargaran, principalmente, de ello. No sélo eso, sino
gue se crearan grupos de ciberactivistas muy activos con consignas predeterminadas desde

el partido con la finalidad de controlar la informacion que se dé en Internet.
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4. Comunicacidn politica en la era postmoderna

4.1. La comunicacion politica en las teorias de la comunicacién

“Es imposible no comunicar, hasta una persona que estd en un banco callado mirando al fondo
estd comunicando que no quiere comunicar. Toda accion u omision, tienen un valor comunicativo,

es decir, es relacional” (Watzlawick 1981/1967).

Desde su punto de vista cercano al constructivismo por un lado y al enfoque sistematico por otro,
el autor de referencia de la escuela de Palo Alto y la Teoria de la comunicacion humana, Paul
Watzlawick (1981/1967: 50), remarca como algo fundamental en su teoria la distincién entre un
doble aspecto: el componente del contenido y el componente relacional (hablar es actuar). Berger
y Luckman (1968: 70) en su estudio de la Teoria del conocimiento y de la construccion de la
realidad; un universo simbdlico con un orden afirman que “la humanidad especifica del hombre y
su sociabilidad estan entrelazadas intimamente. El homo sapiens es siempre, y en la misma
medida, homo socious”, y coinciden en el fondo de la cuestion con Watzlawick, desde el principio
de la humanidad los hombres se relacionan entre ellos y estan preocupados por el conocimiento.
Para todo ello necesitan el lenguaje, la comunicacién. Es en ese entorno, en el de como se

produce el hecho comunicativo, donde gira esta investigacion.

Schiller (2007: 18) afirma que la comunicacién es compartir significados mediante el intercambio
de informacién. El proceso de comunicacién se define por la tecnologia de la comunicacion, las
caracteristicas de los emisores y los receptores de la informacion, sus codigos culturales de
referencia, sus protocolos de comunicacion y el alcance del proceso. El significado sdlo puede
comprenderse en el contexto de las relaciones sociales en las que se procesan la informacion y la

comunicacion.

Algo parecido afirma McQuail en su libro Introduccion a la Teoria de la comunicacion de masas
(2000: 36) cuando dice que la comunicacién de masas consiste en tener en cuenta los distintos
niveles de organizacion social en que se produce la comunicacién. La comunicacidon de masas se

puede considerar como uno de los diversos procesos de comunicacién a escala de toda una
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sociedad, que se encuentra en el vértice de una distribucion piramidal de todos los procesos de

comunicacion.

Manuel Castells (2009: 87), en su libro Comunicacion y poder, hace una segmentacion diferente de
los tipos de comunicacion que se pueden establecer. Dice que empezando con el alcance del
proceso en si mismo, debe distinguirse entre comunicacién interpersonal y comunicacion social.
En el segundo, el contenido de la comunicacién se puede difundir al conjunto de la sociedad: es lo
gue generalmente llamamos comunicacion de masas. Para McQuail (2000: 78) este tipo de
comunicacion implica a menudo un contacto entre un emisor y numerosos receptores y tiene un

potencial de impacto inmediato y uniforme del que las otras formas de comunicacién carecen.

Lasswell (1948), desde un punto de vista funcionalista, habla del modelo de transmision en la
denominada Teoria hipodérmica. Para este experto la comunicacion de masas es una tentativa de
responder la pregunta: “éQuién dice qué a quién, por qué canal y con qué efecto?”. Gran parte de
los primeros trabajos tedricos sobre comunicacion de masas --véase, por ejemplo, McQuail (2000)

y Winddahl (1993)-- fueron intentos de ampliar y mejorar esta version simplista del proceso.

McQuail (2000: 96) denomina a Westley y MacLean (1957), cercanos también al funcionalismo,
como los creadores de la versidn inicial quizas mas sencilla que se contempla y respeta como un
modelo de comunicacién de masas conforme a los citados rasgos definidores. Segin McQuail, el
mayor logro de Westley y Maclean, en su modelo de analisis de interaccion que potencia y
desarrolla el precedente modelo de Newcombs, fue reconocer que la comunicacién de masas
implica la interpolacién de un nuevo “papel del comunicador” (como el periodista profesional en
una organizacion mediatica formal) entre la “sociedad” y la “audiencia”. Asi pues, la secuencia no
gueda simplemente en “emisor, receptor, canal y muchos receptores” sino en “un acontecimiento
y voces en la sociedad, un canal donde influye el papel del comunicador, el mensaje y los

receptores”.

James Carey también es citado por McQuail (2000: 97). Este lo considera como uno de los
representantes de otro modelo de comunicacién denominado modelo ritual o expresivo. Esta
version de comunicacion es la mas comun y se define como enviar, transmitir o informar a los
demas. La esencia estd en la transmision, durante un tiempo dado, de sefiales o mensajes con

fines de control. Carey (1975) sigue explicando que esta version implica mediacién, relaciones de
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causa efecto. La comunicacion se asocia a términos como compartir, participacidén, asociacion,
afiliacion y la presencia de una creencia comun. La vision ritual no contempla la extensiéon de los
mensajes en el espacio, sino en el mantenimiento de la sociedad en el tiempo, ni en el acto de

impartir informacion, sino la representacion de creencias compartidas.

El denominado modelo publicitario, otro modelo de comunicacién importante y relacionado con
la idea de Carey, también es mencionado por McQuail (2000: 99). Para él, frecuentemente el
objetivo primario de los medios de comunicacidn no es transmitir una informacion en concreto ni
unir una audiencia en una expresion cultural, sino sencillamente captar y cautivar la atencién
visual o auditiva. De este modo, los medios de comunicacién logran un objetivo econdmico
directo: incrementar sus ingresos por audiencia. Como afirma Elliott (1972: 164): “Serd mas

probablemente un mero espectaculo”.

Segun McQuail (2000: 79), Herbert Blumer, de la Escuela de Chicago y dentro de la corriente del
Interaccionismo simbdlico, fue el primero en definir a la audiencia formalmente, la “masa” como
un nuevo tipo de formacion social de las sociedades modernas, distinguiéndola de otras formas

como el grupo, la muchedumbre y el publico.

Segun Castells (2009: 88), la comunicacion interpersonal es interactiva (el mensaje se envia de uno
a otro con bucles de retroalimentacidon), mientras que la comunicacion de masas puede ser
interactiva o unidireccional. La comunicacion de masas tradicional es unidireccional (el mensaje se
envia de uno a muchos, en libros, periddicos, peliculas, radio y televisién). La comunicacién de
masas suele ser predominantemente unidireccional. Sin embargo, con la difusidon de Internet, ha
surgido una nueva forma de comunicacion interactiva caracterizada por la capacidad para enviar
mensajes de muchos a muchos, en tiempo real o en un momento concreto, y con la posibilidad de
usar la comunicacion punto-a-punto, estando al alcance de su difusion en funcion de las
caracteristicas de la practica comunicativa perseguida. McQuail (2000: 96) utiliza a Westley vy
MaclLean para mostrar que existe otra posibilidad en el flujo de informacién en el proceso
comunicativo. Segln estos autores, es un proceso auto regulado guiado por los intereses vy
demandas de una audiencia que solo se conoce a través de sus elecciones y respuestas a lo que se
les ofrece. Un proceso como éste no puede ser considerado lineal puesto que su configuracién
depende en gran medida de la retroalimentacién, feedback de la audiencia tanto a los media

como a los exponentes y comunicadores originales.
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Podemos afiadir autores como Shannon o Wiener (1965, 1950), ubicados ambos en la primera
fase de estudios de la teoria de la informacién, como seguidores de esta teoria ya que también
hablan de conceptos como feedback y retroalimentacion. Hablan del papel de la audiencia en el
hecho comunicativo. Ademas, De Moragas (2011: 28) afirma que Wiener (1965, 1950), a pesar de
ser de los primeros, ya hace referencias al feedback como un proceso que permite el autocontrol
de un sistema, informandole de los resultados de la accién. Wiener, desde su teoria de la
informacién denominada “Cibernética”, afirma que “el funcionamiento fisico del individuo y el de
algunas maquinas electrdnicas son totalmente paralelos en sus tentativas de regular la entropia
mediante retroalimentacién. Ambos poseen receptores sensoriales en una etapa de su periodo de
funcionamiento; es decir, existe en los dos casos un aparato especial que recibe informacion del

mundo exterior” (Wiener, 1950: 25).

De la entropia habla Weaver, creador junto a Shannon del primer modelo matematico de la
informacidn. Este autor la define como nocidn utilizada en termodindmica y se refiere al grado de
“desorden” o incertidumbre que presenta una fuente de informacién. Sobre el papel Shannon y
Weaver (1949: 48) afirman que, en el hecho comunicativo, “lo importante es que el mensaje se
selecciona entre un conjunto de posibles mensajes”. Afiaden que una fuente de informacién elige
el mensaje entre los multiples mensajes posibles; el transmisor transforma el mensaje (inicial) en
una sefial adaptable y, por tanto, transmisible hasta el receptor. Por su parte, el receptor restituye
el mensaje a partir de la sefial recibida. El canal se define como el medio utilizado para la

transmision de la sefial desde el transmisor al receptor.

Para De Moragas (2011: 26) en esta definicion de Shannon y Weaver también son importantes los
conceptos de ruido y de redundancia, ya que afirman que ambos intervienen en la comunicacion
de forma importante. El ruido irrumpe sobre el canal, sobre el transmisor y sobre el receptor,
cambiando la sefial recibida y, por tanto, los mensajes. Para garantizar la seguridad podra
recurrirse a la redundancia, incremento cuantitativo de la sefial, sin que ello signifique incremento

de la informacion, pero si una mayor seguridad y también un mayor coste en la trasmision.

McQuail, en su libro Introduccion a la Teoria de la comunicacion de masas, hace referencia al
invento del cine y de la forma cinematografica de distribucién como un elemento que supuso un
factor crucial en el sentido de comunicacién de masas y de actitud frente a los mensajes recibidos.

Dice que las peliculas proyectadas en las salas reproducian el componente original de ubicacion y
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recepcion y el cine cred la primera audiencia de masas, lo que facilitd probablemente el paso del
concepto audiencia del teatro en directo a los medios de comunicacion de masas, ademas de
contribuir al ocaso del publico, la audiencia del cine constituia una “muchedumbre activa” si bien

no podia interactuar realmente con su objeto.

De Moragas (2011: 100) cita a Donald Horton y Richard Wohl (1956), ambos estadounidenses,
para explicar la relacion ente los medios de comunicacion y la audiencia ya que son los autores de
referencia de la Teoria parasocial. Esta teoria se refiere al paralelismo existente entre el face-to-
face interpersonal y la relacion de los telespectadores con los actores de los medios audiovisuales,
interaccionismo simbolico entre interlocutores no presentes. No se trata simplemente de la
identificacion de los telespectadores con los personajes televisivos, con los de la telenovela, por
ejemplo, sino mas bien de incorporarse a la narracion, de formar parte de ella de manera

imaginaria.

A McQuail y De Moragas se suma Maria José Canel (1999: 189) que también habla sobre la
referencia de los medios de comunicacién y la audiencia. Canel se basa en la maxima que en su dia
utilizara Cohen (1963): “Quiza los medios de comunicacion no dicen a la gente qué hay que pensar,
pero si establecen la agenda de los temas sobre los que hay que pensar”. Esta autora no se queda
ahi, sino que afirma que los medios de comunicaciéon marcan de lo que se habla en la calle. Para
llegar a esta conclusién, Canel se apoya en la afirmacion a la que llegaron Maxwell McCombs y
Donald Shaw (1977), y que dice que los medios establecen la agenda (de ahi el nombre de la
Teoria agenda-setting del publico, pues consiguen transferir a éste la jerarquia de los temas). He
aqui una de las teorias mas importantes para poder entender la comunicacién politica de hoy en

dia y las estrategias de comunicacién de los partidos, objeto de estudio de la presente monografia.

En diferentes estudios de comunicacidn, sigue explicando Maria José Canel, Maxwell McCombs y
Donald Shaw concluyen que la agenda de temas de los medios depende de los periodistas, del
intento que las instituciones politicas realizan para ocupar espacio en las noticias de los partidos
politicos, de las agencias de noticias, de las actitudes profesionales y de los cddigos de la
objetividad que se aplican en la cobertura de la informacién politica.>® Todas estas conclusiones de

McCombs y Shaw estan ubicadas en el marco de los efectos de la comunicacion.

35 Semetko y otros, 1991; Semetko y Canel, 1997, Shoemaker y Reese, 1991 citado por Canel, M.J.,1999: 191.
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Sobre el establecimiento de la agenda, y en el mismo sentido que Canel, también habla Castells
(1999: 216). Este autor aclara que este establecimiento de la agenda se refiere a la asignacion de
una especial relevancia a un asunto particular o a un conjunto de informaciones por parte de la
fuente del mensaje (por ejemplo, una empresa de comunicacion concreta) con la expectativa de

gue la audiencia prestara una mayor atencién al contenido y al formato.

Canel (1999: 192) también afirma que, ademas de la Teoria de la agenda-setting, existen otras
como la Teoria del priming o “preparacion” propuesta por Shanto lyengar (titular de la Catedra de
Chandler en Comunicacion de la Universidad de Stanford, donde también es profesor de Ciencia
Politica y Director del Laboratorio de Comunicacién Politica) y Donald Kinder (profesor de
Investigacion, Centro de Estudios Politicos en Michigan) y que hace referencia a los factores que
influyen en las valoraciones que la gente hace de los personajes publicos. Estos autores observan
cual es el contexto en el que las personas elaboramos nuestros juicios. Apoyan la hipdtesis en la
limitada capacidad que tiene la persona de almacenar y procesar informacion en la mente.
Cuando a una persona se le pide un juicio sobre, por ejemplo, el presidente de su pais, ésta no
puede realizar un analisis completo y exhaustivo de todo lo que sabe de él, sino que recurre a la
informacidn que tiene mas accesible en su memoria. La mas accesible es |la que ha recibido por los
medios de comunicacion. Concluyen estos autores que los medios asientan la agenda de temas

con los que los ciudadanos juzgaran a los personajes publicos.

En 1995 la Teoria de la agenda-setting®, segiin Canel (1999: 194), da un paso mas y McCombs y
Evatt (1995) la definen como un proceso que puede afectar tanto a los temas en que pensamos
como a la forma en que pensamos sobre ellos. El segundo nivel de la agenda-setting pone en
conexion dos elementos tradicionalmente separados en la investigacidon: las cogniciones y los
juicios. Esta autora afirma que este segundo nivel se acerca a la Teoria del framing (Teoria del
encuadre) de Lakoff, segun la cual los periodistas enfocan la realidad proporcionando al publico
una manera de interpretar los hechos. Estos enfoques estan relacionados con los “atributos” del
segundo nivel de la agenda-setting, y hablan no sélo de una efectividad de los mensajes en el
ambito de las cogniciones, sino también del ambito de los juicios o actitudes. Segun Lakoff (2008),

gue se podria considerar un cognitivista, en el marco de las teorias lingliisticas de la comunicacion,

36 Primero, los medios destacan ciertos eventos, actividades, grupos o personalidades. Luego, los elementos de un conflicto se combinan en un marco comun
subrayando o escondiendo aspectos del objeto. En tercer lugar, el tema en cuestion se asocia a simbolos secundarios, convirtiéndose en parte de un paisaje politico
reconocido. Finalmente, los portavoces juegan un papel importante en la promocién de los temas y simbolos. La primera etapa se corresponde con el establecimiento de

la agenda. La segunda, tercera y cuarta tienen que ver con la construccion de la agenda (Sadaba, 2008).
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el enmarcado no es una cuestion de esldganes; es una forma de pensar, una forma de actuar. No
son sélo palabras, aunque las palabras o las imagenes sean necesarias para construir el marco y
comunicarlo. Lo fundamental es que los marcos no estan fuera de la mente. Sélo los marcos que
son capaces de conectar el mensaje con los marcos mentales preexistentes se convierten en

activadores de la conducta.

Elisabeth Noelle-Neumann, fundadora del Institut fir Publizistik, propone otra teoria importante a
tener en cuenta en una tesis de comunicacion politica: la Teoria de la espiral del silencio. La idea
gue subyace en lo que propone es que, con el fin de no quedar aislado, el individuo observa su
propio entorno para ver cuales son las opiniones mas predominantes y, entonces, estara mas
proclive a expresarlas. En estas situaciones, las opiniones minoritarias quedan como silenciadas
por una espiral. En consecuencia, “cuanto mas perciben los individuos estas tendencias y adaptan
sus opiniones con arreglo a esta percepcion, tanto mas una faccion se muestra como dominante
guedando la otra en descenso. Asi, de la tendencia de una faccién a manifestar sus opiniones y de
la otra a callarselas, se desencadena un proceso en espiral que hace que una opinion sea la

mayoritaria” (Noelle-Neumann, 1974: 63).

En cambio, segun Philippe J. Maarek (1997: 53), uno de los principales investigadores europeos en
comunicacion politica y marketing electoral, citando la obra de Katz y Lazarsfeld (1964), en
muchos casos el efecto de los mensajes recibidos se produce indirectamente. Los receptores solo
se forman una opinidn tras haber escuchado a aquellas personas que ejercen influencia sobre

ellos. A esto se le conoce como two-step flow of communication.

Como se ve hasta ahora, los cambios significan una ruptura de las fronteras entre el protagonismo
de los escritores y la pasividad de los lectores. Adorno y Benjamin (1988), en la linea general de Ia
escuela de Frankfurt y enmarcado dentro de lo que seria la corriente critica, sefalan que “durante
siglos la cosa estaba asi en la literatura: a un escaso numero de escritores se enfrentaban un
numero de lectores mil veces mayor. Pero a finales del siglo pasado se introdujo un cambio. Con la
reciente expansion de la prensa que proporciona al publico lector nuevos dérganos politicos,
religiosos, cientificos, profesionales y locales, ésta se pasé del lado de los que escriben. La cosa
empezo al abrirse su buzén de prensa diaria; hoy ocurre que apenas hay un europeo en curso de
trabajo que no haya encontrado alguna ocasién de publicar una experiencia laboral, una queja, un

reportaje. La distincion entre autor y publico estda por tanto a punto de perder su caracter
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sistematico. El lector esta siempre dispuesto a pasar a ser un escritor” (Adorno y Benjamin, 1998:
40). Ante esta sentencia, Miguel de Moragas (2011: 134) se pregunta lo que seguramente se

preguntan ustedes: ¢ Qué dirian hoy Adorno y Benjamin ante la experiencia de Internet?

Teniendo en cuenta el paso del tiempo y los cambios tecnoldgicos de los que se habla en el
siguiente punto, Manuel Castells (2009: 185) llega a la conclusion de que la audiencia actualmente
ha cambiado totalmente. De una comunicacién dirigida a las masas pasa a lo que denomina la
autocomunicacion de masas. Para él, se ha pasado a una comunicacién de masas dirigida a una
audiencia activa que forja su significado comparando su experiencia con los flujos unidireccionales
de la informacion que recibe. Por tanto, se observa la aparicion de la produccion interactiva de
significado, campo donde las redes sociales como Twitter tienen un rol absolutamente
transcendental. Castells afirma: “Esto es lo que denomino “audiencia creativa”, fuente de la

cultura de la remezcla que caracteriza al mundo “de la autocomunicacion de masas”.

4.2. Comunicacion politica, marketing politico y marketing electoral

4.2.1. Relacién entre la comunicacion y la politica

En su libro Comunicacion politica (Ciencia Politica / Political Science), Maria José Canel (1999: 16)
recoge una definicién del Diccionario de la Real Academia Espafiola para explicar lo que es la
politica. Este la define como: “El arte de gobernar a los pueblos” y “la actividad de los que rigen o
aspiran a regir asuntos publicos”. Canel no se queda ahi sino que también menciona otras
definiciones de diccionarios mas especializados como la definicion de la politica como “un
conjunto de supuestos, principios, medios y actividades con que se organiza y dirige un grupo
humano para la consecucién de determinados objetivos; es el actuar prudencial de quién posee
dotes especiales, mas naturales que adquiridas, para la direccion del gobierno o pastoreo de las

personas en colectividad” de Gonzalez Vila (1997: 962).

Siguiendo estos rasgos esenciales de la politica, y con el fin de llegar a una concepcién de ésta que
permita entender qué es la Comunicacién Politica, Maria José Canel (1999: 17) la define como la
“actividad por la que se adoptan y aplican las decisiones en y para la comunidad”. Pues bien, la

comunicacion incide sustancialmente en esta actividad.

Manuel Castells también hace referencia a la importancia que tiene la comunicacion en segun qué

regimenes politicos cuando afirma que, cuando falla el control de la comunicacién, los regimenes
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autoritarios avanzan rapidamente hacia su caida, con diferentes niveles de violencia y sufrimiento

dependiendo de las circunstancias del cambio politico®”.

Tanto en los regimenes autoritarios como en los democraticos, la comunicacién se vislumbra de
una vital importancia para mantener el poder. Canel (1999: 17) remarca que la comunicacién
también es esencial para que las medidas que se han adoptado sean vinculantes, es decir, para
gue tengan fuerza sobre aquellos a quienes van dirigidas. En este sentido, la comunicacion es
necesaria en dos niveles: en el origen del poder, ya que los procesos que legitiman la autoridad
necesitan de la comunicacidn, y en el ejercicio del poder, ya que en sentido muy basico, para que

las medidas adoptadas por la autoridad legitima sean cumplidas, es preciso que sean conocidas.

Del poder habla también Manuel Castells (1999: 81), quien afirma que las fuentes de poder social
en nuestro mundo (violencia y discurso, coaccidén y persuasion, dominacion politica y enmarcado
cultural) no han cambiado fundamentalmente desde nuestra experiencia historica, como han
teorizado algunos de los principales pensadores del poder. Pero el terreno en el que operan las
relaciones de poder ha cambiado de dos formas principales: se ha construido primordialmente
alrededor de la articulacion entre lo global y lo local y estd organizado principalmente en redes, no

en unidades individuales.

Para describir qué tipo de politica se da en nuestro tiempo es importante definir previamente en
gué tipo de sociedad vivimos. Toni Aira, periodista y doctor en comunicacién por la Universidad
Ramon Llull, en su libro La comunicacion politica hace una importante reflexién sobre este tema
gue, ademas, conecta directamente con el tipo de politica que nos describe Manuel Castells en
Comunicacion y poder. Aira (2010: 22) explica que vivimos en una sociedad que paraddjicamente
se ha descrito como de “la informacion”, pero que cada dia vive mas solapada por un flujo de
informacién que no se para, que hace caducar las novedades a velocidades de vértigo y que
solicita alimento constante. Una sociedad que se desarrolla en clave audiovisual y donde los nifios

crecen con la televisidn, la videoconsola, el MP3 o los teléfonos moviles.

En ese mismo sentido, Zygmunt Bauman (2010) define la sociedad moderna como liquida. Una
sociedad donde las condiciones de actuacién de sus miembros cambian antes de que las formas

puedan consolidarse en unos habitos y en una rutina determinada. Esto, evidentemente, tiene sus

37 Castells, M. 1999:262 citando a Castells y Kiselyova, 1995; Price, 2002; Sreberny y Ali, 1994; O'Neil, 1998; Randall, 1993.
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consecuencias sobre los individuos porque los logros individuales no pueden solidificarse en algo
duradero, los activos se convierten en pasivos, las capacidades en discapacidades en un abrir y
cerrar de ojos. Por tanto, los triunfadores en esta sociedad son las personas agiles, ligeras y
volatiles como el comercio y las finanzas. Personas hedonistas y egoistas, que ven la novedad
como una buena noticia, la precariedad como un valor, la inestabilidad como un impetu y lo

hibrido como una riqueza.

Una vez definida la sociedad en la que vivimos se puede explicar como es la politica actual. Castells
(1999: 260) la denomina “politica mediatica”. Dice que ésta es la forma de hacer politica eny a
través de los medios de comunicacion. Las principales caracteristicas de la politica mediatica son:
personalizacion de la politica, campafias electorales centradas en el uso de los medios y el
procesamiento diario de la informacion politica mediante la practica del spin. Bosetti (2007) define
spin como “la actividad de politicos, normalmente a través de asesores, que consiste en comunicar
los asuntos de tal forma que favorezca sus intereses al tiempo que se busca perjudicar al

adversario”.

|II

Castells prosigue (1999: 277) y hace referencia también a la “politica informacional” y dice que
ésta empieza con la articulacién de los mensajes que dependen de los intereses y valores de la
coalicion sociopolitica construida en torno a actores politicos concretos. Es decir, el mensaje es
Unico: el propio politico. Las encarnaciones del candidato en distintos formatos varian con la

poblacién objetiva (Castells, M. 1999: 282).

Por tanto, afirma Castells citando a Lance Bennett (2007), analista politico conservador, politico y
politico tedrico: “La politica de los medios informativos es la forma mas significativa de politica
mediatica. Desde luego, la informacion con implicaciones politicas obviamente no se limita a las
noticias. Y las noticias en televisidn (la principal fuente de informacion para la mayoria de la gente)

se presentan como entretenimiento: constituyen “la politica del espejismo”.

La politica del escandalo es inseparable de la politica mediatica ya que, a través de los medios
(entre los que se incluye, por supuesto, la autocomunicacién de masas), se dan a conocer los

escandalos al conjunto de la sociedad (Castells, M. 1999: 331).

Toni Aira (2010: 38) también hace referencia a esa “forma de hacer politica”. Coincide con Castells

y comenta que los partidos, teniendo en cuenta las premisas comentadas con anterioridad,
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abrazan la mediatizacién y la espectacularizacién de la politica. Completa esta afirmacion
remarcando que este contexto, este hecho, ha desplazado el debate a fondos de ideas y ha
priorizado el discurso facil, banal, accesible, sencillo y simplista para el receptor/elector. La
narracion mediatica de la politica se caracteriza por ser una narracion “colorista”, “pintoresca”,

“anecddtica” y centrada fuertemente en el sentimentalismo, en la emocionalizacion del mensaje.

Como conclusién de la importancia que tiene la comunicacidn para la politica cabe citar una vez
mas a Toni Aira (2010: 38): “Una buena parte de la ciudadania y del ejercicio de la politica asume
qgue lo que no sale en los medios no existe. Pero lo que si que sale, ¢es real o es una
representacion? Basicamente es una construccion, la interaccion y la tensidén entre las agendas
publica, politica y medidtica. En esto la politica del presente dedica buena parte de sus esfuerzos.

Ill

De aqui la importancia de la comunicacién politica en el contexto actua

4.2.2. Comunicacion politica

4.2.2.a. Origen de la comunicacion politica

Al hacer retrospectiva e investigar sobre el origen de la comunicacion politica, Rafael Yanes (2007)
da como “creadores” de la comunicacion politica a Platon y Aristoteles. El primero, segun Yanes,
considera que la persuasién es un medio para convencer a las masas sin que sea necesario poseer
razones que lo avalen. En su opinion, se trata de una técnica con la que, quien la domine, podra
arrastrar a las masas hacia una determinada posicion aunque no esté sustentada con una
argumentacion basada en la ldgica. Asi entendida, se trata de una habilidad para el engafio. Pero
esto tiene otro nombre: manipulacién, que es la corrupcion de la persuasion. Platdn cree que un
buen gobernante no tiene que esforzarse en convencer al publico con una gran argumentacion. En
su opinidn, un lider debe centrarse en la busqueda de la verdad, ya que ésta se evidencia sin que
haya que persuadir a nadie. Aristdteles piensa todo lo contrario. Considera que la persuasion es un
recurso para comunicar nuestras convicciones y hacerlo de forma honesta. No es un medio para
encontrar la verdad, pero si para transmitirla con eficacia. Otro fildsofo que pensaba diferente de
Platon es Isdcrates. El ideal de éste se resume en la Paideia o el ideal de cultura isocratico gracias
al cual pretende reformar la ciudad-estado por medio de sus futuros lideres politicos. Para
Isdcrates, a diferencia de Platén, el orador es aquel que no solo posee la técnica adecuada sino

gue tiene otros valores éticos que difunde mediante la retoérica (Pérez, 2012).

Canel (1999: 12) afirma que el primer manual de un candidato es una carta que le envia Quinto
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Cicerén a su hermano Marco Tulio Cicerén®® con motivo de su campafia politica para consul de
Roma en el afio 65 a.C. La comunicacion politica consistia entonces en la representaciéon simbdlica
de la politica, y se hacia para que los ciudadanos conocieran el entorno en el que habian de

desarrollar su vida publica.

Por otro lado, Maarek (1997: 30) marca 1960 como punto de inflexion importante para la
comunicacion politica moderna a causa de los debates televisivos. Parece ser que John Fitzgerald
Kennedy fue el primer politico de gran relieve que aceptd someterse al aprendizaje de como
actuar ante las cdmaras de televisidon (lo que representd una considerable ventaja en su famoso

debate televisivo con Richard Nixon).

Este experto remarca la importancia de la televisién en la comunicacion politica. Segun él, en
Estados Unidos este medio se ha convertido en el mas utilizado para este tipo de comunicacién. A
partir de 1980, casi la mitad de los fondos electorales federales concedidos para las campafias de

los candidatos a la presidencia, han sido destinados a espacios de television (Maarek 1997: 41).

En Espana, segun Toni Aira (2008: 47), un punto de inflexion importante en la historia de la
comunicacion politica fue la etapa republicana. En este sentido Aira encuentra imprescindible una
mencion al Comisariat de Propaganda de la Generalitat de Catalunya® dirigido por Jaume
Miravitlles entre 1936 y 1939. Este Comisariado nace con la intencionalidad clara de mantener “el
entusiasmo” en Catalufia, mientras que las acciones en el extranjero se destinaron a fomentar la

lucha antifascista.

La Guerra Civil espafiola, afirma Aira (2008: 49), fue el banco de pruebas de armamento y de
tacticas militares, pero también pionera en el terreno de la informacién y propaganda a través de
los carteles, el cine y la radio; técnicas del Comisariat de Propaganda de la Generalitat de

Catalunya que marcaron la pauta.

En su libro Marketing politico: el arte de ganar elecciones, del cartel a Youtube, Aira (2008: 49)

38 Marco Tulio Cicerdn fue un escritor y politico pero por encima de todo fue un orador. Su vida politica se debe, de hecho, a sus cualidades y formacion oratoria. Su
itinerario en la vida publica va ligado a sus discursos. Destacan entre sus obres, los tratados sobre las leyes (De Legibus), sobre el deber (De Officiis) y sobre la naturaleza
(De Natura Deorum). Ademas, tienen gran valor sus obras sobre la retdrica (De Oratore) ya que es conocido por ser uno de los mejores oradores de Roma. La mds
famosas de sus piezas de oratoria son las cuatro contra Catilia, conocidas por Catiliniarias, y las catorce contra Marco Antonio conocidas por Filipicas (Cicerdn et al.,
1994).

39 Comisariado de Propaganda de la Generalitat de Catalunya.
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menciona a Josep Gifreu®® quien apunta que “la progresiva consolidacién del régimen franquista
llevé también a una mayor definicion de los sectores administrativos que tenian que gestionar la
politica comunicativa, y asi fue como se cred por primera vez un ministerio especifico, el
Ministerio de Informacién y Turismo (MIT)”. La importancia del MIT en la historia reciente de
Espana no solo deriva de la trascendencia que se le ha de reconocer en la configuracion de las
diversas politicas comunicativas hasta su disolucidn, sino de su influencia en la evolucién general

del régimen.

Sigue Aira (2008: 49) explicando que, a partir de la muerte del dictador Francisco Franco en
noviembre de 1975, la sociedad espafiola comenzd un proceso de cambio que también contd con
los medios como factor definidor. Por lo tanto, las primeras técnicas del marketing politico
moderno se introducen en Espafia en las primeras elecciones democraticas. Ya conscientes de la
importancia de los medios de comunicacién de masas, y sobre todo a partir de las manipulaciones
informativas que apuntaban que se estaban produciendo en las elecciones del 15 de junio de 1977,
ocho lideres de los principales partidos politicos redactaron un manifiesto proponiendo la creacion
de un comité para controlar la gestion estatal de la radio y la televisién. En este sentido, y con
importantes referentes europeos que hacia afios que trabajaban y ponian en practica el marketing
politico, el PSOE, segun Aira (2008: 52) fue el primer partido espafiol en adaptarse e investigar
técnicas de marketing politico que ya se aplicaban, sobre todo, en Alemania y en los Estados
Unidos*'. No fue hasta pasada una década que el PP no dio un paso mas alla, en el afio 1988,
convirtiéndose en el primer partido espafiol en crear un departamento especifico para la
formacién de sus candidatos a la hora de comunicarse con el electorado mediante la television: el

departamento de Telegenia.

4.2.2.b. La comunicacion politica en la actualidad
“Una noticia sobre una cuestion diplomatica en un diario es comunicacion politica; el mensaje que
envia un ayuntamiento a sus vecinos sobre algo que les afecta a la colectividad es comunicacion

politica y, por tanto, politica, en sentido amplio; un discurso de la presidenta de Chile es

40 Josep Gifreu i Pinsach es catedratico de Teoria de la comunicacidn, profesor emérito en la Universidad Pompeu Fabra, miembro numerario del Institut d’Estudis
Catalans y vocal del Consell de I’Audiovisual de Catalunya.
41 Para poder ver una clara muestra de como el PSOE usé la experiencia alemana o norteamericana en sus primeras campafias electorales de la Espafia democratica,

puede verse la coleccion de cartelismo politico del CEDOC-UAB, en la Biblioteca de Comunicacion y Hemeroteca General de la UAB.
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comunicacién politica como lo es también un mitin del lider del PSOE o del Partido Popular”*?.

Pere-Oriol Costa (2008: 3), catedratico de Comunicacion Politica de la Universidad Auténoma de
Barcelona, afirma que en todos los procesos comunicativos citados con anterioridad como la
politica mediatica, la informacional, la de escandalo o la politica espectaculo, se destacan algunas
diferencias. En cada caso el emisor es distinto. También varian los receptores y pueden ser
distintos los canales por los que se recibe la noticia. Lo comun en todas las situaciones descritas es
gue el contenido es de tipo politico y aqui establece lo que es la base de la definicion de la
comunicacion politica, es decir: “Podemos denominar comunicacion politica a todos aquellos

procesos de comunicacion en los que el contenido del mensaje es politico”.

En cambio, Maria José Canel (1999: 15) hace una distincidn entre dos tipos de comunicacion; para
ella Comunicacion Politica (con mayusculas) es una expresién que designa un campo reciente y en
creciente desarrollo en el entorno académico cientifico; la comunicacién politica (en minusculas)
es un término amplio, apenas utilizado en el mundo profesional, que incluye una serie de

fendmenos como la propaganda electoral, el marketing politico, las relaciones institucionales, etc.

Costa (2008: 3) comparte la idea de Canel en cuanto a que la comunicacion politica es algo mas

"

gue marketing. Comenta que “a la forma actual de hacer comunicacién politica se la ha
denominado, tal vez de manera excesivamente simplista, marketing politico, extrapolando al
ambito publico aquel sector de la actividad de las empresas que busca para su firma ser el mejor
entre los que compite. Denominar marketing politico a importar de forma mimética y acritica al
ambito de lo publico las practicas que desarrollan cada dia las empresas para conseguir cuota de
mercado es reduccionista y de dudosa efectividad”. No se queda ahi, sino que ademas afirma que
persisten elementos de la comunicacion politica histérica anterior a la aparicion de las técnicas del

marketing cuya utilizacién sigue siendo muy efectiva en las actuales campafias. Un buen ejemplo

es un mitin, la existencia del programa, etc.

En su libro Marketing politico y comunicacion, Maarek (1997: 44) afirma que la comunicacién
politica moderna ya no puede seguir apoyandose Unicamente, como ocurria en el pasado, en la
calidad literaria del discurso politico y en el libro retdrico de unos oradores. No sélo eso, sino que

dice también que la comunicacion politica ya no consiste en una mera elaboracion e impresion de

42 Costa, P.O.; Sala, J.M.; Ramentol, S; Roig, X. Portal, J.M.; Domingo, D., 2008: 3.
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un mensaje o cartel, sino que ha de tener en cuenta al destinatario.

En esta linea de cambio en cuanto a las “formas de hacer” en la comunicacion politica, Manuel
Castells (2009: 475), en su libro Comunicacion y poder, marca a Obama como nuevo punto de
inflexién en la comunicacidn politica. Dice de él que aprendié a manejar con maestria las reglas del

juego de lo que se ha llamado “la primera campafia en red”.

Obama, segun Castells (2009: 492), busca respuestas en la politica de la conversacion, la politica
de hacer preguntas en lugar de dar respuestas, la politica de la busqueda de la comunidad que
empieza por el mantenimiento de la libertad, la politica como ideal y proceso en lugar de las
propuestas politicas para la construccion de la imagen electoral. Estas perspectivas no son
habituales; resultan atractivas pero aparentemente poco practicas en los campos de exterminio

de la politica mediatica.

Como campo de investigacion académica, la comunicacion politica consiste en el estudio de Ia
relacion entre los tres vértices del triangulo formado por los medios de comunicacién, la
democracia y la ciudadania. Toni Aira (2010: 23) enumera lo que para él son los actores de la
comunicacion politica: uno de los mas importantes son los politicos, pero también forman parte
3

de este grupo los lideres de opinidn (las élites), los estrategas de comunicacion, “spin doctors™

(se hablara de ellos en parrafos posteriores), los medios de comunicacion y la opinion publica.

Pere-Oriol Costa también habla de estos actores y coincide en varios con Aira. El los denomina
emisores de comunicacion politica y los principales son: partidos politicos (emisores natos de
comunicacion politica y electoral), emisores independientes (en nuestro pais la legislacion
electoral otorga a los candidatos independientes un papel muy secundario como emisores, pero
en Estados Unidos esta figura es importante). En estos ultimos, por ejemplo, no coincide con Toni
Aira. En los que si coincide plenamente es en los denominados “lideres de opinidn, las élites” para
Aira y para Costa “grupos de presion” (instrumentos conformadores de la conflictividad y de las
luchas en el seno de la sociedad, al defender intereses parciales). Estos son los principales
mecanismos de conexion entre la sociedad y el Estado. Otro grupo que no menciona Toni Airay en
cambio si Pere-Oriol Costa son los think tanks (constituidos por grupos privados de investigacion,

sin animo de lucro, que operan al margen de los procesos politicos normales). Jordi Xifra (2005)

43 Spin Doctor es el término anglosajon utilizado para referirse a los estrategas y asesores de comunicacidon de los profesionales de la politica. Son, entonces, los

directores de la escena del teatro de la politica. (Toni Aira, 2008. 155).
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también hace referencia a estos grupos de presidon coincidiendo esta vez con Pere-Oriol Costa.
Para Xifra los denominados think tank son un fendbmeno eminentemente norteamericano o, a lo
sumo, anglosajon, aunque su expansion en los paises desarrollados es notable. Pueden ser
considerados publicos especiales de los programas de comunicacidon corporativa promovidos
principalmente por grupos de presion, al tiempo que son, per se, actores privilegiados de la actual
comunicacion politica, cada dia mas nutrida por las técnicas de las relaciones publicas. No
obstante, la evolucion de estos institutos de analisis politicos en los ultimos tiempos los estén
asimilando operativamente los grupos de presion tradicionales, siendo organizaciones que
promueven, como estos, mayoritariamente estrategias de relaciones publicas. Esta ambivalencia
los convierte en un objeto de analisis relevante para el estudio de la comunicacion politica y de las

relaciones publicas.

Tampoco estan en la lista de Aira y en cambio si en la de Costa ni los lobbys (organizaciones para la
defensa de intereses privados cuya acciéon fundamental es presionar e influir sobre el poder
politico para conseguir mejoras o concesiones), ni los entes publicos auténomos (tanto a escala
local como provincial, regional o estatal, son los emisores fundamentales de comunicacién
publica), ni, por ultimo, las ONG (acostumbran a buscar el beneficio general y su financiacion en

gran parte es publica) (Costa 2008: 27 a 37).

Por otro lado, Maria José Canel (1999: 22) cita a Dominique Wolton que desde una perspectiva
menos estructural afirma que la Comunicacidn Politica es el espacio en el que se intercambian los
discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente

sobre la politica, y que son: los politicos, los periodistas y los ciudadanos.

Por ultimo, esta la aportacion de Jean Blondel (1990: 96) para quien la comunicacién es lo que
estd dando dinamismo al sistema politico. Este autor ve la comunicacion como intercambio de
demandas y decisiones entre los distintos miembros de la sociedad. La comunicacion no es
entendida por este experto como resultado del poder, de las influencias entre unos elementos u
otros de la sociedad, o de las soluciones que se dan al conflicto. Aboga por estudiar la
comunicacion del mismo modo que se realiza el estudio del sistema politico, es decir, tomandola
como un todo en términos del intercambio que se produce entre politicos, comunicadores,

periodistas y ciudadanos.
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En el momento que Aira define a los medios de comunicacion como uno de los actores de la
comunicacion politica podria entrar en contradiccion con lo que afirma Maarek sobre ellos. Para
definir los medios de comunicacién Aira (2010: 28) cita a McQuail (1991), que dice que los medios
de comunicacion son a menudo el Unico medio practico disponible para transmitir informacion
rapida y eficiente a mucha gente, asi como para suministrar “propaganda”. En cambio Maarek
(1997: 52) afirma que la comunicaciéon politica tropieza con dificultades para dirigirse
simultaneamente y con eficacia a una amplia audiencia. Los medios de comunicacién de masas,
debido a su naturaleza, permiten una comunicacién que no es muy efectiva a causa de la
diversidad de la audiencia. Sin embargo, cuando el mensaje va dirigido a unos especificos y
determinados grupos de receptores, a unos segmentos de poblacidn, entonces puede ser mas
eficaz, al estar diversificada en funcion de las caracteristicas del segmento al que se dirige. Sélo
algunos nuevos medios, agrupados bajo el concepto de “marketing directo”, posibilitan la

realizacion de esa aproximacion.

Hasta ahora se ha hablado de qué es la comunicacidén, pero éicdmo se acciona? écomo se
comunica? Maria José Canel (1999: 27, 29) utiliza una clasificacion de André Gosselin (1998) en la
cartografia que realiza del campo de la investigacién de la Comunicacién Politica para explicar que

existen seis formas de accionar la comunicacion:

* Accidon teleoldgica: accién planificada con una intencién y que, con unos célculos y
estrategias, se propone lograr sus objetivos.

* Accién axioldgica: en cuanto a que los protagonistas estan guiados por unos valores, unas
normas y criterios éticos.

* Accidon afectiva: en cuanto a que la comunicacion politica utiliza recursos de caracter
psicoldgico para modificar las conductas.

* Accidn rutinaria: en la cual la comunicacién politica incluye conductas, tanto por parte de
guien emite como de quien recibe, que no son irracionales, pero en la que no hay esfuerzo
reflexivo permanentemente sobre el sentido y las consecuencias de las mismas.

* Accién dramaturgia: en cuanto a que en la comunicacion politica hay cierta representacion.
Los politicos “salen a escena” haciendo ver que muestran unas intenciones, pensamientos
gue al ciudadano le gustaria llegar a conocer, pero éste nunca llega; sélo temporalmente.

* Accién comunicativa: en cuanto a que la comunicacion politica permite hacer inteligible Ia
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conducta de aquel que, en una situacion de interaccion y, sobre todo, de interdependencia,
busca coordinar sus planes con el de compartir unos significados para que, en el

entendimiento comun, se pueda negociar de una forma que sea ventajosa para todos.

Maria José Canel (1999: 30) hace una reflexion sobre este punto de vista y considera que este
modelo de estudio de la Comunicacidon Politica se aparta de la vision unidireccional que analiza los
mensajes emitidos por los politicos y recibidos por los ciudadanos. En este modelo, todos tienen
algo de actores y de receptores, de emisores y de destinatarios; y la comunicacién politica es vista

como la interaccién entre todos los protagonistas.

Costa (2008: 16) afirma que los mensajes politicos transmitidos por la prensa, la televisiéon o
Internet configuran lo que denominamos comunicacion informativa, en la que la Unica virtualidad
de los mensajes es llegar a los receptores modificdndolos Unicamente en cuanto aumentan sus
conocimientos sobre determinada cuestion. Por el contrario, a la comunicacion generada por los
politicos, los gobiernos o los partidos cuyos mensajes llegan a los publicos directamente o

incrustados en medios, hay que denominarla comunicacion estratégica.

En el articulo “Sending a political message: lessons from the America 1790s” Michael Shudson,
profesor de la Escuela de Periodismo en la Universidad de Columbia, aboga por una concepcion de
la Comunicacion Politica que no esté reducida al “envio” de mensajes de los politicos a los
miembros del electorado, sino que se incluyen otros actores e intenciones. El estudio termina
diciendo que deberia extenderse a la dimensién comunicativa de cualquiera de los actos de las

estructuras politicas, asi como a la accién de emisiéon de mensajes por parte de todos los actores.

Los mensajes electorales no llegan a los ciudadanos tal y como fueron elaborados. “Atraviesan” el
filtro de los medios de comunicacién. Maria José Canel (1999: 22) hace una descripcion de cuales

son esos filtros:

* Percepcion selectiva: cdmo recibe el espectador o el ciudadano los mensajes.

* Exposicion selectiva: tendencia a exponerse a aquellas comunicaciones que estdn en
consonancia con los intereses y actitudes ya existentes.

* La atencion selectiva: tendencia a prestar atencidén a aquellas partes del mensaje que estan

en consonancia con las actitudes mas sélidas, creencias o conductas, y a evitar aquellas
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partes del mensaje que no estan en consonancia.
* La retencidn selectiva: es la propension a recordar aquellas partes del mensaje que estan

en consonancia con los propios intereses y actitudes ya existentes.

Manuel Castells (1999: 212) comparte ciertas semejanzas con los filtros anteriormente
comentados. El dice que las personas suelen recordar mejor la informacién que confirma los
resultados u objetivos que desean. También es probable que utilicen sus recursos intelectuales

para buscar informacion que confirme, y no que contradiga, sus metas.

Castells (1999: 203) se apoya en MacKuen y otros (2007: 136) para explicar que en la ideologia
domina la eleccidn de los votantes satisfechos, votantes que no tienen dudas sobre su candidato.
Por otra parte, cuando los mecanismos de alerta emocional se activan, las personas cambian de
comportamiento. Cuando reciben estimulos emocionales para una consideracién razonada que
resulta muy inquietante respecto al candidato de su partido, los ciudadanos se apoyan menos en

su predisposicion y valoran mas la informacion.

Asi pues, en relacién a cdmo recibe el mensaje el receptor y en consonancia con lo que afirma

Canel, Castells concluye que la emocidn influye en la opinidn politica de dos formas:

a) La lealtad a los partidos, candidatos o lideres de opinidon basada en el apego a dichos lideres

(cuando las circunstancias son conocidas).

b) Un examen critico de los partidos, candidatos o lideres de opinién basado en célculos racionales

influidos por una mayor ansiedad (cuando las circunstancias son desconocidas).

Castells (1999: 205) llega a la conclusion de que, en ambos casos, la racionalidad por si sola no
determina la toma de decisiones; es un proceso de la informacion a un segundo nivel que depende

de las emociones activadas.

4.2.3. Marketing politico

El profesor Pere-Oriol Costa (2008: 27) dice que el marketing politico tiene por objeto la
optimizacion del numero de militantes, de las contribuciones financieras, de las adhesiones
dindmicas a un partido, a un programa o a un candidato, por la puesta en accién de todos los
medios necesarios para lograr un objetivo fijado previamente en funcion de las aspiraciones de la

opinidn publica. En esta definicion no especifica la duraciéon de la accion para lograr el objetivo;
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esto es lo que, seglin Costa, lo diferencia del marketing electoral. Este tiene por finalidad lograr un
mayor numero de votos a favor de un partido, de un candidato o de una coalicion, en una fecha

determinada.

El francés Philippe J. Maarek (1997: 44) introduce un par de conceptos diferentes a la definicién de
Pere-Oriol Costa como son la unidireccionalidad y el pago para que aparezca esa informacion en
los medios. Para Maarek el marketing politico es el método global de la comunicacién politica,
dentro de la cual, la publicidad politica, que hasta la Segunda Guerra Mundial se solia denominar
propaganda, constituye una forma de “informacién politica” unidireccional mediante pago. En el
caso del marketing politico, se trata de definir los objetivos y los programas politicos e influir en el

comportamiento del ciudadano; sobre todo al acercarse las elecciones.

Pere-Oriol Costa (2008: 5) marca como punto de partida del marketing politico el afio 1952, en la
campana de Dwight D. Eisenhower (contratando a la conocida agencia de comunicacion BBDO y a
Ted Bates) y donde la propaganda politica tradicional experimenta cambios fundamentales en la
manera de operar. Estos cambios son de tal envergadura que, a partir de entonces, la propaganda
politica que utilice las nuevas técnicas, extrapoladas del marketing comercial, serd conocida como

marketing electoral o marketing politico.

Tanto Maarek (1997: 55) como Costa coinciden en el inicio del marketing politico. Ambos sitdan la
primera y mas caracteristica manifestacion de este marketing moderno, en tanto que organiza la
estrategia global, cuestiéon importante y que analizaremos en parrafos posteriores, en el afio 1952,

con la campana de Dwight D. Eisenhower a la presidencia de los Estados Unidos.

Costa (2008: 8) afirma que en esa campana, la comunicacion politica se producia cuando un
emisor, un politico o un gobernante tenia una idea, un discurso o un proyecto de cambio de Ila
sociedad y lo comunicaba a todas las personas a las que pudiera llegar utilizando todos los canales
posibles. A partir de esa campaiia de 1952, este proceso comunicativo tradicional queda atras. Los
cambios fueron: un discurso elaborado a partir de las encuestas, una segmentacion de publicos y

la utilizacion de la televisién como centro de campafia.

Maarek (1997: 32) también coincide plenamente con él en el hecho de marcar la television como
algo importante para la comunicacion politica en general y para el marketing politico en concreto.

En tan solo ocho anos, desde 1952 hasta 1960, éste ultimo descubrira la televisién e inventara sus
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dos principales instrumentos en este medio: los spots publicitarios y el decisivo debate.

El marketing politico, afirma Toni Aira (2010: 23) en el mismo sentido que Philippe J. Maarek y
Pere-Oriol Costa, se ha vuelto imprescindible. Todo politico destacado ha de aprender a vender su
imagen, y los medios de comunicacion de masas se han convertido en los grandes protagonistas

del proceso politico.

El marketing politico, comenta Maarek (1997: 79), trata a veces de activar el proceso de la
comunicacion politica y de crear artificialmente una redundancia por medio de una aceleracién del
efecto agenda-setting. Para ello, explica este autor (1997: 19), se elabora una estrategia global de
disefio, racionalizacién y transmisidén de la comunicacidn politica moderna. El marketing politico se
aplica en dos areas: campafia de imagen y campafia electoral. En el caso de la campafia electoral,
no en el simple caso de campafia de imagen, debe dedicarse especial atencién a lo que se

denomina investigacion sobre la oposicion (Maarek 1997: 51).

4.2.4. La campania electoral y el marketing electoral. De la comunicacion politica a la comunicacion
electoral

Justo antes de estas lineas, Maarek diferencia entre la campafia de imagen y la campafia electoral.
Pues bien, Canel (1999: 33) también hace referencia a estas técnicas electorales en su libro
Comunicacion politica. Las define como aquellas técnicas de comunicacion politica que utilizan los
partidos en un proceso de comunicacion social, fundamentalmente de caracter persuasivo, con

recursos tanto psicoldgicos como informativos, con el fin de lograr votos para llegar al poder.

Pere-Oriol Costa (2008: 5) hace una distincion y marca de nuevo la diferencia entre la
comunicacion politica, término mas general, y la comunicacion electoral. Para él, la comunicacion
politica es una comunicacion especifica dentro del ambito publico y se define, como ya hemos
dicho, porque el contenido del mensaje es politico. La comunicacion electoral es una parte de la

comunicacion publica que hace referencia a los procesos electorales.

Cuando ambos autores hablan del objetivo que se persigue con la comunicacion realizada durante
una campana electoral, tienen mucho en comun. Para Canel (1999: 33) la comunicacion electoral
tiene unos resultados finales objetivos, que son los resultados electorales, que por ser puntuales y
facilmente medibles en el tiempo, son tomados como indicadores del éxito o fracaso de la gestidon
de una camparia electoral. Costa (2008: 142) va un poco mas alld en su definicién y marca el
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objetivo de la comunicacion como el del proceso electoral. Como en el caso de los partidos
mayoritarios, se busca obtener el mayor nimero de votos posibles y al mismo tiempo conseguir
gue los adversarios obtengan el niumero mas bajo. Asegura Costa que se trata por tanto, y
simplemente, de configurar una organizacioén electoral - sin ayudar a movilizar a los del adversario-

y al mismo tiempo permite captar a los votantes que estan indecisos.

Las leyes, normas vy restricciones sobre las campafias electorales varian segun el pais donde se
realicen. Canel (1999: 36) remarca que en Espana, Alemania o Reino Unido, la campana sélo dura
dos o tres semanas y que esto ha llevado a los partidos a desarrollar técnicas perspicaces
encaminadas a la creacion de eventos noticiosos con tinte electoral de forma que los candidatos

salgan en los medios de comunicacion ya en fase preelectoral.

Esas normativas electorales, prosigue Canel (1999: 37), incluyen unas imposiciones de recursos a
los medios de comunicacién. La Ley impone también normas de objetividad, por las que, y con
vistas a respetar el pluralismo y la igualdad, los medios han de otorgar a cada partido politico unos

espacios determinados que suelen ser proporcionales al voto obtenido.

Ademas, en Espafia no estad permitida la publicidad politica en televisién®*. En su lugar, la cadena
publica esta obligada a otorgar espacios gratuitos a cada uno de los partidos de acuerdo con el

porcentaje de voto obtenido en las elecciones precedentes (Canel 1999: 66).

Toni Aira (2008: 38) afirma que con todos los condicionantes anteriores el marketing politico
contemporaneo utiliza las herramientas mds avanzadas pero también muchas otras de ayer y de

siempre; sistemas tradicionales que existen antes de la llegada de los mass media.

De esas herramientas habla también Maarek (1997: 160) en su libro Marketing politico y
comunicacion. En él comenta que el marketing politico ha adaptado una nueva serie de
herramientas que utilizan los métodos de marketing comercial que se han dado en denominar
como “marketing directo”. Lo que todas estas herramientas tienen en comun es que permiten,
separadamente o de forma acumulativa, una vuelta a la comunicacion bidireccional, o al menos,
una simulacién de bidireccionalidad y un restablecimiento de la conexidn directa entre el politico y

el receptor.

44 Véase la Ley Organica 5/1985, 18 de junio, “del régimen general” seccion 6 y Ley Organica 2/1988, de 3 /05, “regladora de la publicidad electoral en emisoras de

television privada”.
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La relevancia central de los medios de masas y, especialmente de la televisidn, ha transformado
radicalmente la gestidn de las camparias electorales, que han dejado de ser un terreno totalmente
controlado por los aparatos de los partidos politicos. Xavier Roig (2008: 54), consultor de
comunicacion, se basa en Sidney Blumenthal, ex asesor del presidente de los Estados Unidos Bill
Clinton, para remarcar este cambio. Blumenthal (1980: 18) advierte de este fendmeno a principios

de la década de 1980, tras la irrupcion de Ronald Reagan en su libro La campafa permanente.

Toni Aira (2010: 33) es critico con ciertas practicas que se producen al utilizar estos medios de
comunicacion. Afirma que el dia a dia demuestra que los estrategas politicos de los diferentes
partidos priorizan la forma por encima del fondo, sobre todo en tiempo de campafia electoral. No
se queda ahi, Aira (2008: 24) continua diciendo que en el marketing contemporaneo la clave es la
comunicacion, mientras que antes de esta etapa las definiciones de marketing politico daban por
descontado que los electores sacaban una opcidn politica basicamente por razones ideoldgicas.
Este autor finaliza esta critica comentando que es por esto por lo que los politicos ponen especial
incidencia en el como por encima del qué. La apariencia por encima del discurso. Es en esa linea

como los politicos son mas actores que ayer (Aira, 2008: 25).

En lineas anteriores Toni Aira (2008: 156) habla de estrategas de comunicacion. A estos estrategas
los denomina spin doctors que es el término anglosajon utilizado para referirse a los asesores de
comunicacion de los profesionales de la politica. Su primer objetivo es marcar la agenda de los

medios y asi aumentar la notoriedad de su cliente.

Xavier Roig (2008: 74) también habla de estos estrategas. En muchas ocasiones estos pueden ser
ajenos al partido. Esta externalidad del consultor politico, segin Roig, puede introducir, y de
hecho introduce, un grado adicional de tension en la campaiia. Es probable que el partido politico
(y especialmente sus altos cargos) recelen de dejar en otras manos la direccién de la campafa con
lo que lleva implicito la decisién de una importante cuota de poder. Lo normal es que se

establezca una relacién operativa con el partido.

Toni Aira (2010: 12) cita a Joseph Napolitan para afirmar que la estrategia es el factor individual
mas importante en una campana electoral. Aflade Napolitan que “una estrategia correcta puede
sobrevivir a una campafia mediocre, pero, aunque sea brillante, una campafia puede fracasar si la

estrategia esta equivocada”. No hemos de confundir nunca estrategia con planificacion. Concluye
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Aira con la afirmacion de que la planificacion es estatica, mientras que la estrategia es movil.

Todas estas estrategias se ven reflejadas en las diferentes campafias electorales. No existe una
Unica forma de realizar una campana electoral. Estos estrategas pueden elegir entre cuatro tipos,

segun Maarek (1997: 69). Para este autor existen:

* Campafias en ascenso progresivo: busca una presencia relativamente constante sobre el
terreno y va incrementandose al acercarse el dia de las elecciones. Segun Maarek, este es
el tipo de campafa que mas se utiliza; se considera que el interés de los votantes ira
creciendo dia dia.

* Campafias reldmpago: con el objetivo de llevar a cabo una gran utilizacion de medios e
instrumentos, mediante una concentracién del uso de los mismos en un espacio de tiempo
muy corto.

* Campafias paso a paso: que para Maarek, probablemente, sea la mas dificil de poner en
marcha, pero que puede situarse entre los mas efectivos tipos de campaiia existentes: la
imagen del candidato se construye poco a poco con pseudoacontecimientos que han sido
cuidadosamente preparados.

* Campafias stop-and-go: al que suelen acudir los politicos cuando no cuentan con
suficientes fondos; se recomienda cada vez que se produce un acontecimiento que podria

reforzar la imagen del candidato.

Toni Aira (2008: 33) coincide plenamente con Philippe J. Maarek cuando define las estrategias que

se pueden utilizar a la hora de crear una campafia.

Respecto a este tema, Maria José Canel (1999: 52) asegura que una vez elegido el tipo de campafia
gue se va a llevar a cabo, es necesario realizar un plan de comunicacion de mensaje en el que
guede recogido lo siguiente: objetivo estratégico del mensaje en cada momento de campafia,

destinatarios, expresion especifica, medios y técnicas a utilizar y calendarios de difusion.

Las camparias electorales modernas, afirma Xavier Roig (2008: 75), estan basadas en el mensaje.
Se trata de una concepcion que ha adquirido consistencia tras el éxito de las campanas de Clinton
en 1992 y 1996 y también de Blair en 1997. Es en este marco en que adquiere todo su sentido la
definicion de campafia electoral que propone este autor, formulada por el consultor

estadounidense de senadores como Lloyd Bentsen, John Stennis, Al Gore, Mary Landrieu, entre

60



U' FACULTAT D’EMPRESA

COMUNICACIO
uvic-ucc

otros, Raymond D. Strother: “Una campafia politica no es otra cosa que un vehiculo de un

mensaje”*.

Para Roig (2008: 146), a lo largo de la camparfia electoral se trata de comunicar con la méaxima
eficacia un mensaje que puede ser complejo en su sentido (manifiesto, programa electoral,
programa de gobierno) pero que se ha de tener la habilidad de sintetizar en algunas pocas ideas y,

a ser posible, sélo una que resuma o sintetice a los electores lo que significa su voto.
4.3. Internet, la politica 2.0 y el grassroots participation
Decalogo de un politico 2.0:

Escucha a las personas.
Habla con el corazén.
Comunica con el cuerpo.
Piensa en imagenes.
Siente pasion por las ideas.
Acompana a la comunidad.
Elabora un relato.

Proyecta una vision.

W 0 N o U B W NP

Trabaja en red.

10. Explora nuevos lenguajes”®.

Cinco dias antes del inicio de la campanfa electoral de las elecciones al Parlament de Catalunya de
2010, Jordina Freixanet, jefa de campafia 2.0 del PSC-PSOE, publicd en su perfil de Twitter la

anterior definicién de lo que para ella tiene que ser un politico 2.0%".

En el mismo sentido y del mismo partido, pero esta vez a nivel estatal, Maria Gonzalez Veracruz
(2011), secretaria de Innovacion y Nuevas Tecnologias de la Comision Ejecutiva Federal del PSOE
de 2008 a 2012, afirma que en la comunicacion politica en Internet no se trata de hacer una
campana de marketing en la red, se trata de formar parte de ella. Internet, ya sea en casa o en el

movil, supone grandes cambios y retos para la politica. Entre representantes y representados hay

45 Strother, Perlmutter: 176 citado por Oriol, P.O.; Sala, J.M.; Ramentol, S; Roig, X. Portal, J.M.; Domingo, D., 2008:75.
46 Freixanet, J. Decaleg d’un politic 2.0. Twitter. Disponible en https://twitter.com/#!/jfreixanet. 2010 [Fecha de consulta: 5 /11 /10].
47 Freixanet, J. Decaleg d’un politic 2.0. Twitter. Disponible en https://twitter.com/#!/jfreixanet. 2010 [Fecha de consulta: 5 /11 /10].
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un hilo mas directo y cercano que nunca, un espacio comun y compartido, la Web 2.0. Para los
politicos ya no deberia ser una opcidn ser parte de esa conversacion, en la que quien quiere
interacciona y debate abiertamente con cualquier persona a cualquier hora en cualquier lugar del

mundo.

Roc Fages (2008), consultor de Innovacidn, Estrategia y Trabajo en Red, en su articulo "Actitud 2.0:
la politica mas alla de los blogs” hace una diferenciacion entre lo que supondra la Politica 2.0 para
los politicos y para los usuarios. En clave de politicos, y de sus partidos, (ya que en eso se centra
esta investigacion) la Politica 2.0, afirma, es el uso de las herramientas 2.0 para potenciar la
capacidad de los politicos de abrirse, de hablar con la ciudadania y de escucharla compartir sus

opiniones.

¢Pero cudles son estas herramientas 2.0? Como veremos en lineas posteriores, Xavier Peytibi, José
A. Rodriguez y Antoni Gutiérrez-Rubi en su articulo La experiencia de las elecciones generales del
2008 en la revista IDP de la Universitat Oberta de Catalunya marcan como novedad, en lo que
ellos denominan “la primera e-campafia”, la utilizacion de las redes sociales como Facebook y los

microblogs, Twitter en estos comicios.

"En la historia de la computacidn, se cred la computadora personal, luego Windows, luego la Web
y ahora la plataforma Facebook". Francis Pisani (2007), periodista en E/ Pais (Madrid) y profesor en
la Universidad de California-Berkeley y la Universidad de Stanford, utiliza este comentario de Hadi
Partovi, presidente de iLike (sitio de intercambio de musica) para definir lo que es Facebook. No
solo eso, sino que asegura que decir que Facebook es una plataforma es afirmar que, al igual que
con la computadora, los desarrolladores pueden crear aplicaciones que funcionan en ese espacio.
Cualquiera puede participar y ofrecer sus servicios a otros internautas, que las agregan o no a su
perfil. Dicho de otra manera, Facebook pretende volverse algo como un sistema operativo. El
"sistema operativo social de la Web", segun llegd a declarar Mark Zuckerberg el fundador del sitio,

de 23 afios de edad.

Alejandro Gustavo Piscitelli, profesor de la Universidad de Buenos Aires (UBA), coincide en la
importancia de las redes sociales como Facebook. Para él nunca se habia participado previamente
de un fendmeno similar a Facebook en Internet, ya que no se trata tanto de un sitio como de una
plataforma, no tanto de un portal vertical como de uno horizontal, no tanto de una aplicacién

como de un conjunto integrado de aplicaciones, no tanto del reino de la libertad (con sus miles de
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aplicaciones) como de un software cerrado y celosamente custodiado por sus propietarios

(Piscitelli, 2009).

No sdlo afirma eso, sino que Piscitelli (2009) asegura que cuando alguien nos acepta como amigo,
o cuando nosotros aceptamos a alguien como amigo, el propio sistema genera una oracion
declarativa. Tal es amigo de cual. Ese es un mensaje que nadie emite en particular, pero que tiene
implicaciones de largo alcance. Nos lleva a ver conexiones entre terceros, nos abre a mundos de
relaciones desconocidas, nos permite inmiscuirnos o participar en proyectos o iniciativas,
recuerdos, propuestas de otros, sin que ninguno de los dos participantes haya explicitamente

enviado el mensaje. En Facebook, “usar es comunicar, y aqui hay mucha tela para cortar”.

Para este autor hay dos posiciones ante esta herramienta, dos lecturas posibles. Hay quienes
insisten en que Facebook es una plataforma de contactos light a costo minimo. Puede ser que la
relacion que tengamos con la gente sea mucho mas superficial de lo que llamariamos amistad en
la vida real, pero tenemos acceso a cierta faceta de su hacer cotidiano sin tener que preocuparnos
mucho por cuanto y cdmo saber. Para otros, en cambio, la informacion que da Facebook dice poco
o nada acerca de la variacion, la riqueza, los gustos o los tipos de interacciones que las personas
tienen con su mundo vital y apenas revela algunos de los usos (y los abusos) o los desusos que los
usuarios hacen de las herramientas (la arquitectura) comercialmente orientadas del sistema

(Piscitelli, 2009).

Sobre la otra herramienta, Twitter, Piscitelli (2011: 15) afirma que es la que actualmente mas
relevancia ha adquirido entre la clase politica y periodistica. Afirma que se ha convertido “en uno
de los mecanismos de comunicacién mas poderosos de la historia”. Y segun José Luis Orihuela,
profesor de la Universidad de Navarra, “ha cambiado la red y ha completado el giro social que

iniciaron los blogs a finales de los afios noventa”.

David Urefia, Socio-Director de Mas Consulting Group, y Roberto Rodriguez Andrés (2012),
Director de Comunicacién del Grupo Amma, explican diez razones para el uso de Twitter en
politica, dando una definicidon al mismo tiempo de lo que es esta red social. Creada en 2006 por
Jack Dorsey, aunque popular desde marzo de 2007, y con mas de 200 millones de usuarios en todo
el mundo, esta red de microblogging alberga cada dia cientos de millones de mensajes,

condensados en un maximo de 140 caracteres. Segun ellos, la brevedad es, por tanto, junto con la
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rapidez en la emisidon y recepcidn de estos textos, una de las cualidades principales de esta red.

Otra de las razones, segun Urefia y Rodriguez (2012), para que Twitter sea tan relevante es que
Twitter permite la conversacion con el ciudadano favoreciendo la comunicacién, el contacto
directo y el didlogo con los ciudadanos. Mencionando a Orihuela (2011: 33) afirman que Twitter
“mas alld de la tecnologia, son las personas que lo utilizan, los mensajes que se comparten, las

conversaciones que se mantienen y las relaciones que se establecen entre sus usuarios”.

Los usuarios de Twitter son “lideres de opinidn” en sus entornos. Por tanto, aunque el nimero de
usuarios que utilizan Twitter en la actualidad puede decirse que es aun reducido, incluso si se
compara con otras redes sociales como Facebook, la realidad es que estas cifras aumentan dia a
dia de una forma muy destacada. Pero, en cualquier caso, al politico no le debe interesar sdlo la
vertiente cuantitativa, puesto que en términos cualitativos y de segmentacion de mercado hay
que contar también con el impacto que estos usuarios pueden tener en sus entornos mas

cercanos, como familiares, amigos, comparfieros de trabajo...

Fages (2008) da un paso mas y asegura que se puede afirmar que la Politica 2.0 permite que la
ciudadania pueda hacer politica para influenciar a los mismos politicos. Asi pues, la Web 2.0%®
permite crear una inteligencia colectiva a partir del intercambio de experiencias y conocimientos
mediante herramientas de comunicacion por Internet de uso sencillo que facilitan la creacién y

edicidon de textos, imagenes multimedia o redes de contactos.

Para Carlos Scolari y Hugo Pardo (2006) es evidente que la dinamica de la inteligencia colectiva
(Lévy, 1996) esta creciendo de la mano de estas herramientas, con su software en linea, disefiado
con una interfaz de facil uso, escalable, de valor afiadido en contenidos y de acceso gratuito. Asi
los usuarios actian de la manera que desean: de forma tradicional, navegando a través de los
contenidos o de forma proactiva, aportando sus propios contenidos. O’Reilly (2005: 5) cita a
Wikipedia como “una experiencia radical de confianza” donde cualquier usuario puede aportar la
definicion de un término y cualquier otro puede corregirlo, transformando al propio usuario de

consumidor a codesarrollador. Las tecnologias participativas son importantes para generar nuevas

48 El experto en internet y creador del concepto web 2.0 lo utiliza para definir una web mds dindmica y participativa, ha envejecido y quedado obsoleto para explicar
una realidad tecnoldgica en la que se imponen la movilidad y la computacién en la nube. Fuente: EFE, (2011). Tim O'Reilly: «El concepto web 2.0 estd obsoleto». ABC. [en

linea] Disponible en http://www.abc.es/20111122/medios-redes/abci-ficod-201111221759.html [Fecha de consulta: 30 de diciembre de 2015].
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formas de participacion y, como estudiosos de la comunicacion, es nuestra obligacion incluirlas en
nuestra agenda de investigacion. Sin embargo, es un error oponerlas radicalmente a los medios
tradicionales —de hecho las tecnologias participativas se estan contaminando y aparecen especies
“bastardas”, como los blogs, dentro de los tradicionales diarios en linea- o pensar que estas

tecnologias desencadenaran una revolucion en las formas culturales o comunicativas.

Al concepto inteligencia colectiva del que habla Roc Fages (2008) por un lado y Scolari y Pardo
(2006) por otro, Toni Aira (2010: 21) lo denomina “ciberdemocracia”. Para Aira, la comunicacién
politica vive un proceso acelerado, no tanto de cambio como de acentuacion de las tendencias
iniciadas en la ya veterana “era de la televisién”. Para él la “ciberdemocracia” aun es mas un
suefilo que no una realidad, pero tampoco hace falta prescindir de ciertas experiencias e

indicadores que apuntan a ello, aunque sea de lejos.

Ernest Benach (2010: 70), ex presidente del Parlament de Catalunya, coincide con lo del uso de las
nuevas tecnologias y con la participacién de la ciudadania. El cree que con todas estas
innovaciones se permitira fomentar una verdadera “democracia deliberativa” de los politicos. Esta
forma de actuar, sigue Benach, es la que busca complementar la nocién de democracia
representativa mediante un procedimiento colectivo de toma de decisiones que incluya la

participacidn activa de todos los que estén afectados por estas decisiones.

Otro politico, esta vez estadounidense como el ex gobernador del estado de Vermont desde 1991
y ex aspirante del Partido Democrata a la Casa Blanca de 2004, Howard Dean (2007), afirma que
Internet es la herramienta mas importante para la construccion de la democracia desde la
invencion de la imprenta. Ahora la gente es facilmente capaz de crear, descubrir y conectarse con

las redes en cuestidén de horas, en cualquier parte del mundo.

Teresa Turiera-Puigho (2009: 18) afirma que las nuevas tecnologias nos han traido nuevos actores
o interactores y nuevos conceptos, también en la accidn-interaccion politica. Para los mas
optimistas, Internet tendrd en las proximas décadas el poder de llevar el mal que dicen que ha
hecho la television a la politica: recuperar las ideas, el contenido, el debate, y reducir la

importancia del sound-bite de 30 segundos.

Para Eva Anduiza (2009: 5), profesora de la Universidad Auténoma de Barcelona, las expectativas
sobre los cambios que Internet puede tener sobre la politica en general han variado desde las
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utopias mas encarnecidas (informacién facilmente accesible y plural capacidad comunicativa y
organizativa sin precedentes, participacion a bajo coste especialmente entre algunos sectores
poco dados a la implicacion politica como los jovenes, reequilibrio y descentralizacion en la
distribuciéon de poder) hasta los escenarios mas pesimistas (sobrecarga informativa,
hiperfragmentacion y polarizacion social, reduccién del capital social o riesgo de tecno-elitismo y

populismo).

El ex gobernador Dean (2007) también comenta los cambios que supone Internet y afirma que los
partidos politicos tienen que evolucionar con los tiempos: “Si no lo hacemos, perdemos”. El poder
se estd desplazando hacia los votantes que exigen que los politicos les escuchen a ellos antes de
hablar con ellos. Tradicionalmente, las campafias se han basado demasiado en la publicidad y no

lo suficiente en escuchar a la gente.

“Los anuncios y otras formas de comunicarse con los votantes siguen siendo importantes, pero si
eso es todo lo que haces, no puedes ganar” afirma el ex gobernador. Los candidatos no deben
tratar a las comunidades en linea como un cajero automatico o esperar a “caer en linea”. Son
redes de personas reales unidas por cuestiones que les preocupan. Estas comunidades se
cuestionan el liderazgo constante, y ahora tienen el poder de cambiar el curso de las campafias y
sus resultados. No sdlo eso sino que Dean, siendo el politico, afirma que la bidireccionalidad es
una idea revolucionaria con la que los politicos no estan especialmente cdbmodos. El poder en las
campanas ahora pertenece tanto a estas redes cambiantes de ciudadanos comprometidos como a

la clase politica.

En este sentido, Benach (2010: 117) afirma que esta sociedad nueva que estamos creando nace
ligada a las herramientas 2.0 y pide a los politicos que se pongan mas a su servicio, que hablen
menos y que escuchen mas, que los dejen participar mas e interactuar, que les den respuestas y

soluciones a los problemas que son inquietudes de todos.

Por todas estas razones, Maria Gonzalez (2011), secretaria de Innovacién y Nuevas Tecnologias de
la Comisidon Ejecutiva Federal del PSOE 2008-2012, afirma que para estas “nuevas formas de
trabajar” se requieren dosis de valentia, visto desde la dptica de la comunicacién mas tradicional.
La red es transparente, no es para los que tienen algo que esconder o los que no dan la cara;

desde luego los que creen que en pleno s.XXI pueden pasar por las ruedas de prensa sin responder
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a las preguntas de los periodistas no estan hechos para el Twitter y los retos del presente.

Los partidos, los candidatos y los electores utilizan internet en medida variable y con diferentes
propdsitos, pero este uso no parece alterar radicalmente las caracteristicas esenciales de los
procesos electorales, ni en cuanto a los partidos y su estrategia de campafa, ni en cuanto a los
ciudadanos y sus actitudes y comportamientos. El escenario estaba lejos de hacer realidad las

potencialidades que Internet ofrecia®.

Y es que el objetivo central de los partidos politicos actuales, Josep Maria Valles (2000: 363)
citando a Kirchheimer, es la movilizacion de los votantes con ocasidon de cada consulta electoral.
Con este fin, el partido difumina sus programas, reducidos a menudo a afirmaciones de principio --
justicia, orden, cambio, progreso, seguridad, etc.-- y moduladas de acuerdo con conveniencias de
tipo estratégico. Sin abandonarla enteramente, el partido también desdibuja su conexidn
preferente con un determinado sector social y pretende captar apoyos electorales en todos los
sectores de la sociedad: de ahi el sobrenombre de catch-all-party o partidos “atrapalo todo”. Ya
no se trata tanto de transmitir una doctrina politica a una gran masa de afiliados como de

conseguir su voto.

El "Quinto Estado", Internet, segun Teresa Turiera-Puighd (2009: 18), cambiara el mundo de la
politica tal y como lo conocemos actualmente. El dinero serd menos importante, las campafias
deberadn ser mas user-friendly, interactivas, al tiempo que focalizadas a aportar soluciones
concretas en una sociedad donde estos partidos catch-all o las listas electorales cerradas dejaran
de tener sentido. La participacidon electoral o politica de los ciudadanos aumentara a medida que

tengan mas oportunidades para interactuar.

Manuel Castells (2009: 448) afirma en su libro Comunicacion y Poder que las conexiones en red
basadas en internet son decisivas a tres niveles distintos: estratégico, organizativo y normativo.
Turiera-Puighd (2009: 13) cree que la actividad politica ha evolucionado en los ultimos 150 afios
basicamente a partir de tres factores: las formas de participacion (del voto restringido al sufragio
universal), la cantidad y variedad de las consultas, y la sofisticaciéon progresiva de los medios de
comunicacion, que ha impuesto nuevos ritmos y nuevos lenguajes no sélo en las campanas

electorales, sino en todas las formas de comunicacién de la accidon politica y social y en la

49 Bimber 2001, Bimber y Davis (2003), Gibson, Ward y Lusoli (2003) citados por Anduiza, E. "Internet, campafias electorales y ciudadanos: el estado de la cuestion".

Quaderns del CAC 33, 2009:5.
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implicacion en mayor o menor grado de los ciudadanos en estas acciones.

Para muchos expertos, los blogs fueron las primeras herramientas que se utilizaron en la politica
2.0. Por ejemplo, Guillermo Ldpez y Lara Tiscar (2009: 42) afirman en su articulo “Blogs y procesos
electorales: la blogosfera politica espafiola ante las elecciones generales del 2008” que, a pesar de
gue los blogs son un invento para los parametros de Internet, relativamente antiguos y, de hecho,
ya se encuentra un antecedente en 1992 (Baviera, 2008: 187), su popularizacién no se da hasta
gue el mismo crecimiento de la red, con el desarrollo coetaneo de dichas herramientas de la Web

2.0, les han permitido tener un papel activo, ya durante esta década.

Félix Redondo (2009: 54) profundiza en este tema y realiza una investigacién sobre el uso de los
blogs en las elecciones gallegas de 2009. En ella afirma que el blog, o weblog, nacié en 1997
cuando Jorn Barger acufié el vocablo compuesto por el término web (red) y log (bitacora)™.
Ademas, dice que los blogs, también conocidos como weblogs o bitacoras, "son un tipo especial de
sitios web: son hechos mayoritariamente con plantillas predeterminadas, en general provistas de
comentarios en linea de los lectores y presentados en orden cronoldgico inverso, con enlaces a

otras paginas web o recursos en linea”>".

En el libro que firman juntos Daniel W. Drezner y Henry Farrell, El poder y la politica de los blogs,
afirman que los blogs pueden contribuir a generar una agenda de temas criticos, y se constituyen
como fuente de informacion para los medios de comunicacién de masas, con lo que el debate
politico se amplia. Los blogs politicos constituyen la nueva agora para la participacion ciudadana y
el didlogo sociopolitico (Drezner y Farrell, 2004). Segun Ortiz Barba, los blogs politicos adquirieron
relevancia y legitimidad durante las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 2004. Desde
entonces, la emergencia de los blogs politicos ha sido imparable. Rodriguez y Gutiérrez-Rubi
(2008) coinciden con Drezner y Farrell en esto. Afirman que Howard Dean empieza a usar
estrategias de red que implementa en su web y para su campafa: video, blog, juegos electrénicos,

SMS, peticion de correos electrdnicos para conseguir voluntarios y recursos financieros, etc.

Lépez y Lara (2009: 43) también marcan la primera aparicion de los blogs como un factor a tener
en cuenta en el ambito politico en las primarias demaocratas para las elecciones presidenciales de

2004. El gobernador de Vermont, Howard Dean, desarrollé un tipo de campafia basado en la

50 Ortiz Barba (2006); 1 citado por Redondo, F. "Las elecciones gallegas /09 a través de los blogs de sus lideres politicos".Quaderns del CAC 33.

51 Gabriel Guerrero (2008); citado por Redondo, F. "Las elecciones gallegas /09 a través de los blogs de sus lideres politicos".Quaderns del CAC 33.
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interrelaciéon con el publico a través de internet, en particular con el sector que unia mejor
compromiso ideoldgico y competencia tecnoldgica: los "bloggers demodcratas" que
mayoritariamente apoyaron a Dean durante su participaciéon en el proceso de primarias. La
importancia de los blogs para generar opinion no pasé inadvertida para los dos candidatos,
George W. Bush y John Kerry, los cuales ya les otorgaron una atencion considerable durante la
campana del 2004. Esta atencion no hizo sino aumentar en los comicios sucesivos, hasta cristalizar
en la campafia de éxito de Barack Obama en 2008, centrada en la coordinacién de los miles de
simpatizantes adheridos a la campafia demdcrata para conseguir la base de un apoyo electoral

singularmente profundo entre el publico que acabé dandole la victoria (los jévenes).

A partir de 2006, y a la vez que Internet se difundia ya en la mayoria de hogares desarrollados, en
cualquier web de partido en los paises mas adelantados se podian ver noticias actualizadas,
agenda, blogs, videos y audios de discursos y de actos, acceder a la mayoria de documentos e
imagenes que el partido podia ofrecer. A partir de 2007, estimulado por la proximidad de la
campana norteamericana a las primarias demodcratas y republicanas, por las elecciones
presidenciales francesas, britanicas, etc. junto con la aparicion y consolidaciéon de la web 2.0y, por
lo tanto, con mil nuevas opciones de compartir y crear informaciéon para la gente, hemos visto
cambios en la manera de hacer campafia politica por Internet (Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi,

2008).

Como ya se ha explicado anteriormente, los blogs fueron las primeras herramientas 2.0 en
utilizarse en la comunicacion politica. Para Castells (2009: 448), Barack Obama siguiendo los pasos
de la campafia a las primarias presidenciales de Howard Dean en 2003-2004, de las que ya hemos
hablado, realizd y aprendié a manejar con maestria las reglas del juego de lo que se ha llamado “la
primera campana en red”, término acunado por Palmer (2008), miembro del Comité Ejecutivo de

la Academia Nacional de Artes y Ciencias de Televisién de EEUU.

En cambio, para Maria Dolores Montero (2009: 27), profesora de la Universidad Auténoma de
Barcelona, el punto de partida no son las elecciones de 2008 en Estados Unidos sino las de 2007
en Francia. Montero reconoce que en ambas, en las elecciones presidenciales de Francia (2007) y
en la de Estados Unidos (2008), se produce un crecimiento exponencial del uso de Internet en las
estrategias de los candidatos. Para cambiar el punto de inicio de lo denominado por Palmer “la

primera campafa en red” se basa en un comentario de Ségoléne Royal del 20 de enero de 2009,
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cuando Barack Obama tomd posesion de la presidencia de Estados Unidos. Royal declard ante los
periodistas: "Si, yo inspiro a Obama y sus equipos nos han copiado". La ex candidata en las ultimas
elecciones presidenciales de Francia anadié que Obama habia adaptado su idea de "democracia
participativa" al estilo americano, muy diferente del europeo en cuanto al significado de las

"comunidades".

Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi (2008) dan otro nombre y sefialan como primer politico que
legitimd Internet como herramienta politica a Bob Dole, candidato del Partido Republicano a la
Presidencia de EEUU, a pesar de que no fuera de los primeros en estar en la red. Asi, al final de su
primer debate presidencial con Bill Clinton en 1996, Dole recitd publicamente la direccion de la
web de su campafa y animd a la gente a visitarla. No obstante, el primer pionero en el uso
electoral de Internet fue el candidato a gobernador de Minnesota en 1998: Jesse Ventura, que
cred una lista con correos de miles de voluntarios para movilizarlos rapidamente los dias de

campaia.

Montero (2009: 28) cree que Internet ha introducido nuevos matices en la movilizacion e
implicacion politicas en las campafias electorales. La militancia tradicional de los partidos,
centrada en la organizacion de mitines, reuniones, captacién de recursos econémicos, creacion de
climas de opinion, atraccion de simpatizantes, etc. se esta sustituyendo por nuevas formas de

militancia y colaboracién con las campanas electorales.

En este sentido, Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi (2008) afirman que el uso de diferentes
herramientas web 2.0 ha permitido un incremento de la interactividad entre partido y ciudadania,
un mayor protagonismo de los ciudadanos y ha propiciado la creacién de redes de apoyo y redes
sociales para dar a conocer el mensaje politico a mucha mas gente. A esa difusién Manuel Castells
(2009: 427), en su libro Comunicacion y poder, la denomina “viral”. En él afirma que los sitios web
no solo facilitan informacién a los visitantes sino que también les animan a participar en la

difusion viral de la informacion.

Pere-Oriol Costa (2009: 35) afirma: “Es muy probable que la utilizacién de Internet hecha por la
campana de Obama transforme para siempre la manera de hacer campafias electorales y cambie

de forma significativa toda la accion comunicativa en el ambito politico”.

Para llegar a esa afirmacién, Costa (2009: 38) se basa en los datos que se obtienen tras el estudio
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de esas elecciones presenciales americanas de 2004. La campafia de Obama por Internet consiguio
la interaccion con 10 millones de votantes. De estos, 3 millones hicieron donaciones econdmicas
hasta conseguir los 750 millones de délares que se recaudaron, y 1.200.000 personas se
implicaron participando en la movilizacién sobre el terreno. Son cifras entre 5 y 10 veces
superiores a cualquier otra de las campanas anteriores. Coincidiendo con Castells, Costa cree que
Barack Obama hizo realidad el suefio de Howard Dean: reclutar y organizar masivamente a los
simpatizantes gracias a internet para enviar el mensaje de manera coordinada con estrategia

militar, sobre el terreno.

Para Pere-Oriol Costa la movilizacion de voluntarios y, sobre todo de e-voluntarios, ha sido una
pieza clave de la campana de Barack Obama, tanto para ser nombrado candidato a las primarias
del Partido Demdcrata como por la larga carrera electoral hacia la Casa Blanca. Obama supo
aprovechar el momento de eclosiéon de las redes sociales para planificar su campafia de
grassroots? a partir de un verdadero "ejército" de voluntarios que se formaban, se conectaban y
gestionaban sus acciones a través de internet. La pagina My.BarackObama.com® fue el nexo de
union y a la vez el motor que incentivd la participacion de millones de voluntarios de todos los
estados que, a su vez, hicieron llegar el mensaje de Obama a sus comunidades (universidades,
centros civicos, organizaciones locales, empresas, grupos de amigos, etc.) (Turiera-Puigh.2009:

15).

Xavier Ginesta y Enric Ordeix (2011) en su articulo “Beyond the Votes: A European Perspective on
the Use of Public Relations to Legitimize Authority in Obama's Campaign” hablan también del
concepto grassroots, entendido como el electorado de base, la sociedad civil movilizada. Para
Ginesta y Ordeix el presidente electo Obama fue también el primer candidato presidencial que
confiaba en la movilizacidén de bases a través de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) para crear complicidades con los votantes indecisos y otras partes interesadas. En esta
campana presidencial de 2008, las TIC (por encima de todo, las comunidades virtuales) se
convirtieron definitivamente en una herramienta esencial en el marketing politico, que debe ser
tenida en cuenta por los gerentes de relaciones publicas y por los directores de comunicacion de

campanas futuras. No estamos anadiendo algo nuevo cuando decimos que conseguir los activistas

52 Los medios de comunicacidn mainstream son los tradicionales: periddicos, radio y, en especial, television. Los medios de comunicacidn grassroot son aquellos
producidos desde abajo, gracias a contenidos generados por los usuarios/entusiastas (no profesionales).

53 Red social My.BarackObama.com: <http://www.mybarackobama.com>.
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gue participan en un proyecto es mas de lo deseable. Obama se aprovechd de lo que podriamos
llamar "efecto de la espiral del silencio" (Noelle-Neumann, 1995) por el uso de las TIC. Obama
ofrecid a su electorado los medios de expresarle su apoyo, principalmente a través de las TIC. De
esta manera, pronto la opinién de sus partidarios se convirtio en la opinion de la mayoria y se
expresé en voz alta. Esta disminuyd los efectos en la campafia de McCain. El electorado de McCain
no estaba tan ansioso de expresarse, a sabiendas de que la mayoria no los aceptaria y que iban a

ser criticados. De esta manera, podemos comentar el efecto de espiral a favor de Obama.

Existen diferentes maneras de catalogar esta interaccién de la ciudadania. Para Maria Dolores
Montero (2009: 28), las modalidades de movilizacién e implicacién de los ciudadanos en las
campanas electorales pueden ser muy variadas. Desde la participacion activa y militante hasta la
informacion sobre los temas de campafia, sobre los candidatos, el intercambio de opiniones, etc.”*.
Entienden por movilizacion "el proceso por el cual los candidatos, partidos, activistas y grupos

inducen a otras personas a participar”.

En un articulo publicado en la web del think tank Terra Nova, el director de campafia de Obama,
Olivier Ferrand, se refiere a las claves de esta gran movilizacién. Una de ellas fue el hecho de ser
una campafia horizontal: los 2.700 asalariados de la campana no eran los emisores de una
comunicacion que solo iba de arriba abajo, sino que su tarea era coordinar a los militantes
voluntarios y sus iniciativas. Otra también muy importante fue que el militantismo (el trabajo del
militante) era organizar a la carta segun el perfil y las ganas de trabajar de cada uno de los que se

habian inscrito (Costa, 2009: 36).

Manuel Castells (2009: 502) habla de la gran diversidad de voluntarios que hicieron posible que
funcionara esta campafa 2.0. Asegura que una de las claves importantes para la campafia de
Obama fue el reclutamiento de cientos de organizadores experimentados de sindicatos, grupos
comunitarios, iglesias, grupos pacifistas y ecologistas. Estos, por su parte, han movilizado a miles
de voluntarios, muchos de ellos nedfitos en politica electoral, formando equipos muy unidos,

motivados y eficaces.

La clave del éxito de la estrategia de campafia de Obama, afirma Castells (2009: 500), fue su

54S. ). Rosenstone y J. M. Hansen (1993; 25-26).
55 Ferrand, O; Montebourg, A. (2009). From campain to governance.: Terranova: Paris. [en linia] citado por Costa, P.-O. (2009). La utilitzacié d’internet per part de

Barack Obama transforma la comunicacio politica. Quaderns del CAC 33, 36.
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habilidad para trasladar el modelo estadounidense clasico de organizacién comunitaria, tal y como
lo elaboré hace medio siglo Saul Alinsky®®, al contexto de Internet. Captando las bases de Internet
y conectédndolas en red, Obama, aprendié sobre organizaciones sociales en las calles del South

Side de Chicago.

El consultor de Innovacién, Estrategia y Trabajo en Red, Roc Fages (2008), en su articulo "Actitud
2.0: la politica mas alla de los blogs” explica otras claves para que la movilizacion de la ciudadania
funcione. En primer lugar, es importante para él que el individuo perciba que el beneficio colectivo
de participar en red también es un beneficio individual para él. En segundo lugar, y previendo que
muchas veces la gente no se integra en una red porque no ve beneficios individuales, es
importante que en los inicios de una potencial red haya dinamizadores que las lideren -incluso en
algunos casos se contratan "falsos miembros" de redes para dinamizarlas durante los primeros
meses. En tercer lugar, cualquier accién en linea tiene que tener también extensiones presenciales.
Muchos autores de blogs sobre un mismo tema, por ejemplo, agradecen que se celebren jornadas
0 encuentros presenciales para arraigar mas sus vinculos. Finalmente, se tiene que perder

cualquier miedo a potenciar la relacion publico-privada en el ambito 2.0.

Tras todo lo explicado toma importancia lo que afirma Pere-Oriol Costa (2009: 40) sobre las
elecciones presidenciales de 2008 de EEUU: “Después de Obama, quien no ponga internet en un
lugar preeminente de las relaciones entre politicos y ciudadanos estara actuando de forma arcaica.
En nuestro pais, muchas de las novedades mas recientes incluidas en las paginas web de los
partidos parlamentarios solo se explican después de la campafia de Obama. Los cambios, sin

embargo, se extienden por toda la geografia del planeta”.

Espafa no es ajena a todos estos cambios en la comunicacion politica. Peytibi, Rodriguez vy
Gutierrez-Rubi (2008) afirman que ya antes de la eclosiéon de la Web 2.0 se empezaban a
desarrollar iniciativas para aprovechar el “primitivo” Internet para acercar a los politicos a la

ciudadania.

Recuerdan, por ejemplo, que a finales de los afios noventa los mismos partidos politicos, durante

las campafias electorales, creaban paginas webs para sus candidatos e incluian espacios de foros e,

56 “Método Alinsky” de organizacion social, basado, entre otras técnicas, en ganarse la confianza de la comunidad mediante conversaciones cara a cara. La tarea del

organizador es que la gente le cuente su vida, escuchar sus objetivos y ambiciones. Castells.M, 2009: 501.
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incluso, de chats en directo con el candidato. Ponen como ejemplo el septiembre de 1995, cuando
el PSC y CiU, vy a lo largo de 1996 otros partidos politicos espafioles, empiezan también a tener

presencia en la red.

Antonio Gutiérrez-Rubi (2010: 28), asesor de Comunicacion Politica y Publica, en su libro 2010-
2020. 32 tendencias de cambio afirma que, como en otros paises, el blog es de las primeras
herramientas que se utilizan en Espafia. Hacia el 2003 los blogs eran una realidad muy extendida,
los mismos politicos empezaron a integrarse en este fendmeno. De hecho, los primeros que lo
hicieron en nuestro pais solian ser politicos sin altos cargos. Aquellos primeros blogs estaban en
toda su pureza, permitiendo los comentarios de los usuarios que accedian a ellos. Actualmente,
muchos blogs de politicos han dejado de serlo y se han convertido en una pagina web personal en
formato de blog, pero sin los elementos esenciales que permiten intercambio de opiniones como

son los comentarios.

Por su parte, Freire y Gutiérrez-Rubi (2010: 44) afirman que en la aplicacion de la Politica 2.0
desde el punto de vista de los politicos en Espafia, podemos decir que pocos politicos lo han
entendido como una conversacién con la ciudadania, y muchos la consideran como una forma mas
de estar en la red. Lo mismo pasa con los canales que muchos lideres de partidos y partidos
politicos han creado en YouTube, o perfiles en Facebook o en Twitter. Son, generalmente,
espacios que aprovechan para estar en la red, pero no para conversar con la ciudadania. Sin
embargo, algunos politicos que, generalmente, no tienen altos cargos de gobierno -por lo tanto,
disponen de mas libertad para dar opiniones propias en el ambito 2.0- si que utilizan estas

herramientas para crear su propia red de ciudadanos.

Lépez y Tiscar (2009: 49) coinciden plenamente en la idea incorrecta de la utilizacion de estas
herramientas. En su articulo “Blogs y procesos electorales: la blogosfera politica espafiola” realizan
un analisis combinado (cualitativo y cuantitativo) de los bloques en la campana y precampafia
electoral de 2008. En él, se muestra con claridad que el enfoque con que los grandes medios de

comunicacion han acogido este formato de publicacién es en buena medida erréneo.

Los dos autores citados en el parrafo anterior utilizan una metafora del sociélogo Pedro Arriola
(asesor de Rajoy y, anteriormente, de Aznar) para explicar que la estrategia para tener éxito en

Internet tiene mucho mas que ver con la "lluvia fina" de los blogs y las redes sociales que con la
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explosién de los "blogs para", creados con un objetivo concreto por parte de los medios de
comunicacion (y los dirigentes politicos que se abren un blog en campafia para, a continuacion,
abandonarlo). Se puede decir que, en la comunicacion en internet, si lo que se busca es influir, se
consigue a largo plazo. Muchos blogs funcionan como simple herramienta de reverberacién de los
lideres de opinion politicos y mediaticos. De hecho, muchos nacen ya directamente con este
objetivo. Este modelo comunicativo y esta ocupacién del formato blog tienen su fuerza en el
apoyo cerrado del sistema mediatico tradicional, que se siente-légicamente-mucho mas cdmodo
en este entorno. Utilizando correctamente o no las herramientas 2.0, en su articulo "La
experiencia de las elecciones generales de 2008", afirman lo siguiente: “Asi, las pasadas elecciones
del 9 de marzo de 2008 han sido las primeras elecciones generales en Espafia donde la red ha

tenido un papel importante (que no primordial) en la campana electoral” (Lopez y Tiscar, 2009:49).

¢Qué hizo que estas elecciones de 2008 se convirtieran en la primera e-campafia, cuales fueron las
herramientas utilizadas? Para Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez- Rubi (2008) lo que cambid en estas

elecciones fue lo siguiente:

1. Incremento de la interactividad entre el partido y la ciudadania. Esto se logra con el uso de blogs.
Si hasta estas elecciones estaba estancado, en esta campafia electoral se nota un importante
incremento en la utilizacién de blogs por parte de los partidos politicos. También es una novedad
el uso de los nanoblogs; aunque timidamente, se empieza a utilizar este tipo de herramientas
como por ejemplo Twitter durante esta campana. Los simpatizantes y votantes del partido o del
candidato podian seguirlo a través de este medio y hablar directamente con ellos en una

conversacion normal.

2. Busqueda de métodos de crowdsourcing. Si el outsourcing es la externalizacion de un servicio
por parte del partido, el crowdsourcing consiste en externalizar un servicio a voluntarios para
hacer cosas que antes costaban mucho dinero en trabajadores (realizar llamadas, crear webs,

participar en actos, escribir cartas al director, etc.).

3. Intercambio de formatos. Hasta estas elecciones generales, el mensaje del partido estaba
estatico en la web del partido, pero actualmente este mensaje es usable y lo es para todo el
mundo y en todos los formatos, y puede navegar en infinidad de webs y blogs, por lo que da a

conocer este mensaje a un publico exponencial. Si la difusion es lo mas importante a la hora de
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dar un mensaje y con las nuevas tecnologias y las nuevas herramientas que esta tecnologia da
para compartir informacién se permite compartir videos, imagenes, audio... se puede difundir mas
rapido que nunca y llegar al maximo numero de personas posibles. Esto es asi gracias a los
repositorios de videos (YouTube), imagenes (Flickr), presentaciones de Powerpoint (Slideshare),

etc. Todos ellos gratuitos y sobradamente conocidos.

4. El auge de las redes sociales. Como Facebook, la estrella de la campana electoral espafiola de
2008, hace que sea relativamente sencillo encontrar una red de personas que tienen la misma

ideologia.

5. E-campafias personales. Este es quizas el cambio mas radical. Actualmente no es necesario que
un partido politico o un candidato creen una campafia sobre cierto tema y lo dé a conocer,
cualquier persona puede crear una campana en su blog o un video y difundirlo, haciendo cada vez

mayor la difusion.

En Espafia, en las elecciones de 2008, segun Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez- Rubi (2008), se
.. , . 57 .. .

propiciaron métodos de crowdsourcing”’con el objetivo de captar voluntarios en la red, aunque las

diferentes plataformas surgidas en los partidos fueron mas un espacio de participacion (votando al

ganador de los debates electorales televisados, escogiendo canciones de campana, ofreciéndose

para realizar un video, etc.) que no un espacio para la organizacién de actividades de apoyo local a

un determinado candidato o partido.

Estos autores afirman también, en el mismo articulo, que las elecciones generales del 9 de marzo
de 2008 son las primeras elecciones donde Internet desempefid un papel importante y diferente,
no tanto en la manera de hacer campafia en la red, sino en la implicacién activa de la ciudadania y

en las herramientas que los diferentes partidos impulsaron para hacer posible esta accion online.

Para finalizar esta parte del marco tedrico, hay que recoger tres predicciones en cuanto a politica
2.0 que hacen Antonio Gutiérrez-Rubi y Juan Freire en su libro 2010- 2020. 32 tendencias de

cambio.

57 Si el outsourcing es la externalizacion de un servicio por parte del partido, el crowdsourcing consiste en externalizar un servicio a voluntarios para hacer cosas que
antes costaban mucho dinero en trabajadores (realizar llamadas, crear webs, participar en actos, escribir cartas al director, etc.). Definicion obtenida de Peytibi, F. Xavier,
Rodriguez, José A. y Gutiérrez-Rubi, Antoni. La experiencia de las elecciones generales del 2008. IDP. Revista de Internet, Derecho y Politica [en linea]. [Fecha de

consulta: 27 de junio de 12].
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La primera hace referencia a las comunidades organizadas sobre servicios de redes sociales, como
Facebook, Tuenti u Orkut. Estan marcando nuevas tendencias para el desarrollo de la estrategia
politica en Internet, donde se promocionan los grupos de apoyo on vy offline, y se intenta implicar a
los mas activos en el proceso politico. La afinidad (y la proximidad) es la palabra clave. Compartir

el conocimiento (y el poder) es el password del futuro de la politica.

La segunda pronostica que la politica serd mas divertida y la retroalimentacion entre los medios on
y offline, entre los medios formales y los informales, abre nuevas oportunidades para la
comunicacion politica, donde cualquier iniciativa con repercusion en la Red tiene su impacto en los
medios de comunicacion convencionales. La viralidad como referencia moderna y contemporanea.

Juegos, videopolitica, ciberacciones, wikis... “Créalo, pasalo, compartelo, reinvéntalo”.

Y la tercera y ultima prevé que los grassroots media® tendran cada vez mas importancia a la hora
de informarse, pero en el momento de dar a conocer una noticia o una informacion a todo el
publico, seguiremos contando con los mainstream media, aunque seguramente no seran como los

conocemos en la actualidad.

4.4.Twitter como herramienta politica

José Luis Orihuela explica en su libro Mundo Twitter diez conceptos que definen y diferencian a
esta red social de otros modelos comunicativos. Para este autor, Twitter es “asimétrico, breve,
descentralizado, global, hipertextual, intuitivo, multiplataforma, sincrénico, social y viral” (2011:
32-33). Estas caracteristicas hacen que sea visto como una herramienta capaz de redefinir la
estructura del discurso politico mediante un ensanchamiento del debate publico (Weller et al.,

2013).

Twitter, la red social y servicio de microblogging que permite enviar y recibir entradas de texto
con una extension maxima de 140 caracteres, denominados “tweets”, fue el resultado de
investigaciones realizadas en Obvious, LLC, una compaiiia ubicada en San Francisco, California, en
marzo de 2006. El nombre original de Twitter era Twttr, siguiendo la moda impuesta por Flickr. En
octubre de 2006 Twitter fue liberado al publico y en marzo de 2007 recibid el premio South en la

Southwest Web Award en la categoria de blog.

58 Los medios de comunicaciéon mainstream son los tradicionales: periédicos, radio y, en especial, television. Los medios de comunicacién grassroot son aquellos

producidos desde abajo, gracias a contenidos generados por los usuarios/entusiastas (no profesionales).
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A Jack Dorsey, presidente del consejo de administraciéon de Twitter Inc., se atribuye la autoria de
esta aplicacion que definitivamente ha logrado establecer su propio ambiente mediatico en

Internet 2.0: la twittosfera (Islas, 2010).

La exitosa campafiia electoral de Obama, candidato a la presidencia de los Estados Unidos en 2008,
es para muchos autores, entre ellos Antoni Gutierrez-Rubi, el punto de inflexion para el uso
politico-electoral de Twitter. Esto supuso un hito que impulsé la extension del uso de esta red en

otros paises (Wattal et al., 2010; Cogburn y Espinoza-Vasquez, 2011).

Un ejemplo de esto en Espana es el de Patxi Lopez cuando en 2009 celebra sus cien dias como
Lehendakari®® del Pais Vasco con un encuentro con los ciudadanos en Twitter. A la entrevista
acuden también los medios de comunicacién tradicionales convocados también por esta red

social®,

Meses antes de la campana electoral de 2010, el presidente del Parlament de Catalunya, Ernest
Benach, presentado como el lider de los politicos en el uso de las redes sociales, publica un libro
titulado Politica 2.0°* en el que describe la relacién entre la politica y la red en Catalufia, y en el
gue defiende los beneficios de una relacion mas directa con la ciudadania a través de las redes
sociales (Benach, 2010). Esta presentacion del libro de Benach no es el Unico hecho que hace
prever que Twitter tendrd una relevancia en las elecciones de 2010. Dias antes de éstas, el 18 de

782\ organizada por

octubre, se realiza la primera entrevista en Twitter, denominada “Twittervista
la asociacién STIC.CAT®®. A ella son invitados los candidatos de todos los partidos del arco
parlamentario que se presentan a esos comicios. Ni el cabeza de cartel del PSC- PSOE, José
Montilla, ni el de CiU, Artur Mas, acuden al acto. En su lugar asisten segundas figuras. Los
representantes de los partidos mayoritarios de la legislatura 2006-2010 del parlamento catalan

empiezan a incumplir los deberes que para Toni Aira, especialista en Comunicaciéon 2.0, los

59 Presidente, en este caso, de la comunidad auténoma. Fuente: Traductor del Gobierno Vasco, http://www.itzultzailea.euskadi.net/traductor/portalExterno/text-
success.do.

60 Europapress, (2009). Patxi Lopez ofrece una entrevista en Twitter para celebrar sus 100 dias como lehendakari. Cadena Ser.com. [en linea] Disponible en:
http://cadenaser.com/ser/2009/08/14/espana/1250207411_850215.html [Fecha de consulta: 22 De diciembre de 2015].

61 Barroso, S. (2010). El republica que volia ser rei de la Catosfera. E/ Punt Avui. [en linea] Disponible en: http://www.elpuntavui.cat/article/3-politica/17-
politica/261434--el-republica-que-volia-ser-rei-de-la-catosfera-.html [Fecha de consulta: 23 De diciembre de 2015].

62 EFE. (2010). Los candidatos de los partidos catalanes participardn en un debate en Twitter. La Vanguardia. [en linea] http://PSC-PSOE.lavanguardia.com/elecciones-
catalanas-2010/20101013/54022825774/los-candidatos-de-los-partidos-catalanes-participaran-en-un-debate-en-twitter.html [Fecha de consulta: 14/10/2010).

63 La asociacion STIC.CAT (Societat de Tecnologia i Coneixement ) nace en el afio 2008 con la vocacion de ser una entidad que genere la interactividad y la innovacion en
el contexto de la cultura y la lengua catalana con la utilizacién de las tecnologias de la informacién y la comunicacién como eje vertebrador. http://www.stic.cat/que-es-

stic/.

78



U' FACULTAT D’EMPRESA
COMUNICACIO
uvic-ucc

politicos deberian hacer. Y es que, segun Aira, en 2010 “estamos en una fase haztelo ti mismo, de
darle la palabra a la ciudadania. Los politicos ya hacen el simulacro de esto regularmente cada
cuatro afios pero ahora en las redes sociales se da esta representacion continuamente. El 2.0 no lo
es todo, pero si es una parte importante. Una tecnologia no mata a la otra. Internet no mata a la

784 Tras el

television ni a la radio, sino que suma. Internet les pone mas deberes a los politicos
éxito de Obama en 2008, los politicos catalanes, segun Gutiérrez-Rubi, “saben que tienen que
estar y competir en las redes sociales, pero lo mas relevante es que comprendan que hay una

ventana para hacer la politica de otra manera, para comunicarla de otra forma”®”.

El resultado de todo esto se ve reflejado en el Informe de la Comunicacion en Catalufia de 2009-
2010. En éste se afirma que en la campafa electoral de las elecciones al Parlament de Catalunya
de 2010 se consolida el uso de las redes sociales por parte de los partidos politicos. Segun el
informe, todos ellos utilizan espacios especificos en Twitter y Facebook para explicar las
actividades y opiniones de sus candidatos (Institut de la Comunicacié-Universitat Autonoma de
Barcelona, InCom-UAB, 2011). Expertos como Edgar Rovira, consultor de Comunicacién Politica,
coinciden en esto y denominan a estas elecciones de 2010 como “La primera campafia catalana en
la que los partidos apuestan por estar presentes en las redes sociales”®®. En relacién con esto,
Alejandro Piscitelli afirma que es la que actualmente mas relevancia ha adquirido entre la clase
politica y periodistica. Afirma que se ha convertido “en uno de los mecanismos de comunicacién

mas poderosos de la historia” (Piscitelli, 2011:15).

Como ya se ha comentado con anterioridad, Jordina Freixanet, responsable de la campafia
electoral 2.0 del PSC-PSOE en 2010, dias antes del inicio de la campafia electoral de las elecciones
al Parlament de Catalunya de 2010, publica en su cuenta de Twitter un decdlogo de lo que para
ella deberia ser un politico 2.0. Las principales caracteristicas de éste deberian ser que escuchase a
las personas, que hablara con el corazon, que acompaiiara a la comunidad, que trabajara enred y
que explorara nuevos lenguajes®’. Todas estas caracteristicas estan reflejadas en las 10 razones

para el uso de Twitter en la comunicacion politica y electoral. Para Urefia es importante que los

64 Informacién obtenida a partir de una ponencia sobre Comunicacién Politica 2.0 realizada por Toni Aira, experto en comunicacién 2.0, en la Universitat Internacional
de Catalunya el dia 25 de noviembre de 2010.

65 Lugilde, A. (2010). Los 5.000 amigos virtuales del politico. La Vanguardia. [en linea] Disponible en: http://www.gutierrez-rubi.es/wp-
content/uploads/2010/10/LaVanguardial.pdf [Fecha de consulta: 22 De diciembre de 2015].

66 Lugilde, A. (2010). Los 5.000 amigos virtuales del politico. La Vanguardia. [en linea] Disponible en: http://www.gutierrez-rubi.es/wp-
content/uploads/2010/10/LaVanguardial.pdf [Fecha de consulta: 22 De diciembre de 2015].

67 Fraixanet, J. Decaleg d’un politic 2.0. Twitter. https://twitter.com/#!/jfreixanet. 2010 (Consulta 5 de noviembre de 2010).
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politicos sepan que de la mano de las nuevas tecnologias viene un cambio cultural y un cambio de
mentalidad en la forma de concebir la propia actividad politica, el funcionamiento del gobierno y
la forma de relacionarse con el ciudadano. Por todo ello, el dilema para partidos y candidatos no
es si apuestan o no por la tecnologia, sino cuando lo hardn. Otro de los motivos y relacionado con
este Ultimo es que las nuevas tecnologias no muerden. El consultor afirma que muchos candidatos
no dan el salto al mundo digital por miedo a lo desconocido. Dos consejos mas tienen que ver con
el lenguaje. El primero es que los politicos no deben hablar como en el Parlamento. El segundo es,
segun Urefia, que en Twitter los que hablan ya no son sélo los politicos, por tanto, con las nuevas
tecnologias este autor les recomienda escuchar. El afirma que la comunicacién politica ha sido
tradicionalmente unidireccional. Ahora, las reglas del juego han cambiado. La comunicacion se
rige por un sistema bidireccional, donde el concepto clave es la conversacién. El votante ya no sélo
escucha, sino que también habla. Y es que este autor asegura que si tU no hablas, hablaran por ti.
Sobre la audiencia, sobre quién estd en la red y como también habla Urefia. Este dice, a pesar de
lo que la gran mayoria de las personas piensan, que la Red no es solo para jévenes. No sélo eso,
sino que con el uso de Twitter podras conocer y segmentar mucho mejor a tu publico. Finalmente,
David Urefia explica que con esta herramienta se facilita la gestiéon de tu equipo puesto que
Twitter “es un canal que agiliza y acorta la distancia entre los miembros de un equipo de campainia,
incrementa su eficacia y por lo tanto ahorraras tiempo y dinero”. El ultimo consejo que da Urefia

es el de “iEmpieza hoy!” (Urefia, D. 2011).

En 2011 el 15-M pone de manifiesto que el ciberactivismo --la ciberdemocracia para Toni Aira
(2010: 21) o Santiago Giraldo (2009)-- puede saltar de la red a la calle, al espacio publico y a los
medios masivos. Es posible que en el futuro este tipo de practicas continlien a mayor escala, por lo
gue los politicos deberdn conocer y comprender su funcionamiento si quieren llegar y atraer

votantes (Ferreras, E. 2011).

Segun Enric Casas, responsable de comunicacion del PSC-PSOE en las elecciones al Ayuntamiento
de Barcelona de 2011, el 15M afecta directamente a las elecciones municipales y generales de ese
afio ya que cuando explota queda menos de una semana para la campana electoral. Afirma Casas
gue, por aquel entonces, todas las encuestas decian que el PSC-PSOE subia y que CiU bajaba. El

15M lo que hace es que la parte mas critica de la ciudadania no participe en estas elecciones
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porque estad en otras cosas: “Si puedes cambiar el mundo, ¢por qué votar en tus elecciones

municipales?®®”

En cambio, en su libro Més enlla del Twitter, Santiago Giraldo afirma que este movimiento da la
vuelta al mundo, que inundé las redes sociales, que otorgd un papel en la historia naciente del
siglo XXI, pero que no generd ningun cambio politico. Para afirmar esto se basa en diferentes
estudios que describen tres niveles de participaciéon en el uso de Internet y de las redes:
informacidn, deliberacion y toma de decisiones. Segun Giraldo, el uso de las redes sociales en el
15M, a pesar de contempladas como punto fundamental, se mantuvo en la linea de intercambio
informativo agil y rapido entre los miembros que formaban parte de las movilizaciones y de las
acampadas. Por tanto, concluye, con los 140 caracteres de un mensaje de Twitter es muy dificil
construir un consenso, mantener una deliberacion con muchas personas o desarrollar un proceso

de toma de decisién (Giraldo, 2015: 33-38).

En 2011 también se celebran las elecciones al Congreso de los Diputados de Madrid. Estas, las del
#20N, son para Antonio Gutiérrez-Rubi las elecciones de Twitter: “La batalla que se libra en la red
de microblogging es intensa y rica en iniciativas, tanto de los equipos de campafia como de los

activistas mas o menos organizados”

En 2012 una investigacion del Digital Policy Council sefala que tres de cada cuatro lideres
mundiales posee en ese afio una cuenta en Twitter. El andlisis que toma en cuenta desde el dia
uno de enero hasta el mes de diciembre de 2012 revela que de los 164 paises del mundo, son 123
de sus lideres los que tienen un perfil en esta red social, bien sea que las manejen personalmente
0 por equipos de comunicacion. En este estudio se elabora un ranking de los lideres mundiales en
Twitter basado en el nimero de seguidores que posee. Barack Obama, presidente de Estados
Unidos, se mantiene en el sitial de honor seguido por el controvertido Hugo Chavez de

Venezuela®.

En 2012 Daniel Urefia vuelve a realizar un decalogo, esta vez sobre las 10 razones de la utilizacién
de Twitter en la Comunicacién Politica. Para Urefia, esta red social es una buena herramienta

politica ya que aporta (todavia) imagen de modernidad, permite la conversacién con el ciudadano,

68 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Enric Casas, responsable de la camparia electoral del PSC-PSOE en las elecciones municipales de 2011, el dia
23 de diciembre de 2012.

69 Fernandez, A. (2013). Twitter, una herramienta mds para la politica. ABC. [en linea] Disponible en http://www.abc.es/medios-redes/20130113/abci-lideres-
mundiales-twitter-201301111927.html [Fecha de consulta:18 Agosto 2015].
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es un medio pegado a la actualidad y humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos,
entre otras razones. Gutiérrez-Rubi coincide con Urefia ya que para él, en 2012, la gran mayoria de
politicos ha entendido que la red es una herramienta vital para hacer politica en el actual contexto,
gue la interaccion es mejor que la simple difusion de contenidos y, que si los contenidos son
buenos, tienen mucha mds repercusién (Latorre, 2014). En cambio, para José Antonio Donaire,
Twitter es directo, instantaneo, el timeline desaparece rapidamente, es una herramienta que tiene
el defecto de la inmediatez y la politica 2.0 necesita deliberacién y reflexiéon a la vez, y eso es
complicado porque son procesos muy diferentes. Para Donaire, Twitter es una herramienta

extraordinaria de escucha activa’’.

En 2014, otro informe, esta vez de Burson-Marsteller, sitla a Pablo Iglesias lider de Podemos vy
Willy Meyer de lzquierda Unida, como los candidatos mas influyentes en Twitter a nivel europeo.
Tras la primera semana de campana electoral a las elecciones del Parlamento Europeo de 2014,
los candidatos espafnoles se encuentran entre los que generan mas actividad gracias a su intensa
generacion de contenido informativo, tanto desde sus perfiles personales como desde los propios
partidos o asociaciones que participan en las proximas elecciones europeas. En el “top ten”
europeo estan también la cabeza de lista del PSOE, Elena Valenciano, y el de CiU, Ramdn Tremosa,
gue aparecen en el sexto y el séptimo lugar respectivamente. Iglesias, Meyer, Valenciano,
Tremosa y Cristina Segui, de Vox, segun el criterio de correlacidon entre retweets y respuestas con

respecto al nimero de tweets, integran el ranking a nivel nacional’".

Otros de los indicadores de que Twitter es una buena herramienta para la Comunicacién Politica
es el gran interés que ha demostrado la ciudadania por esta red. Segun el Informe de la
Comunicacion en Catalufia 2013-2014 la evolucion del acceso a Internet y a las redes sociales en

Catalufia de 2010 a 2012 no ha dejado de aumentar. Estos datos se reflejan en la siguiente tabla:

70 Informacion obtenida a través de entrevista personal a José Antonio Donaire el dia 22 de octubre de 2012.
71 EuropaPress, (2014). Pablo Igelsias y Willy Meller, los candidatos mas influyentes en Twitter a nivel europeo. EuropaPress. [en linea] Disponible en:
http://www.europapress.es/nacional/noticia-pablo-iglesias-willy-meller-candidatos-mas-influyentes-twitter-nivel-europeo-20140520172745.html [Fecha de consulta: 27

de diciembre de 2015].
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Internet 64,20% | 66% 71,80% | 71,80% | 74,60% | 74,90% | 80,50%

Redes Sociales | 13,90% | 33,20% | 53,10% | 59,90% | 66,19% | 61,40% | 62,50%

¥ Tabla 7. Fuente: Institut de la Comunicacié de la Universitat de Barcelona

En los informes post electorales de las elecciones autondmicas de 2010 y 2012 del Centro de
Investigaciones Sociales también se recoge otro indicador importante. La evolucion de las
personas que se informan o siguen la campaiia electoral en 2010 mediante las redes sociales es de
un 5,6 mientras que en los siguientes comicios, los de 2012, el seguimiento lo realizan un 26% en
redes sociales. No sélo eso, sino que ese afio se recoge, cosa que en las de 2010 no se hace, la
interaccion de los electores. A la pregunta de si usted realizd un post o un tweet sobre politica en
la campana de las elecciones autondmicas de 2012, el 7,2% de las personas encuestadas responde

afirmativamente.
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5. El sistema de partidos politicos catalan en el siglo XXI. Los casos del Partit dels Socialistes de
Catalunya (PSC-PSOE) y la federacion de Convergeéncia i Unié (CiU)

5.1. El sistema de partidos politicos catalan. Un sistema unico

La formacién del actual sistema de partidos en Catalufia se hizo paralela al proceso de creacién,
institucionalizacion y consolidacion del sistema politico democratico, a partir de noviembre de
1975. A pesar de que durante el franquismo algunos partidos politicos mantuvieron algun tipo de
actividad, el inicio del proceso de conformacion de las actuales organizaciones politicas se ha de

situar durante la primera enfermedad grave del general Franco, en el verano de 1974.

El modelo de partido politico que tenian los partidos politicos en Cataluiia era el de Europa
occidental, como los franceses y, sobre todo, los de la Republica Federal Alemana (Baras, Caminal
y Matas, 1998: 161). A finales de la década de los 60 y la década de los 70 fueron anos de gran
actividad asociativa juvenil de iniciativa social en Catalufia. Con la desapariciéon de la dictadura, el
asociacionismo juvenil se pluraliza y se aclaran las identidades de cada una de ellas. Las
asociaciones que viven en la clandestinidad o protegidas por la Iglesia salen a la luz publica. Estas
asociaciones juveniles disponen de unos cuadros dirigentes que muchos de ellos pasan a militar
abiertamente en partidos politicos 0 a ocupar cargos politicos o a alimentar cuadros técnicos de
las administraciones publicas. Todo esto comportara un empobrecimiento de las asociaciones y

del tejido social (Aracil, Segura y Mayayo, 2003: 134).

La muerte de Franco da la posibilidad de un cambio democratico que acentua el protagonismo de
los partidos politicos (la mayoria con una organizacién débil y un escasisimo numero de militantes)
en detrimento de la movilizacidon ciudadana y de la consolidacion de la Associacid Catalana. La
politica empieza a hacerse por arriba al margen de las bases militantes y civicas (Caminal,1998:
118). La desmotivacion politica y la incerteza del futuro son las imagenes predominantes entre los

jovenes (Aracil, Segura y Mayayo, 2003: 42).

Desde el afio 1975 hasta el afio 1981 pasaron muchas cosas en Catalufia; asistimos al menos a seis
fendmenos que, algunos de ellos, en los paises del norte no tardaron en producirse en menos de

20 afios. En primer lugar, la crisis del nacionalcatolicismo y de todo viejo régimen dictatorial. En
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segundo lugar, la efervescencia de las ideas comunistas. En tercer lugar, la emergencia de lo que
se llamaba la “nueva izquierda.” En cuarto lugar, la irrupciéon de la critica cultural y de modelos de
vida a través de los debates, ideas, libros, peliculas, etc., que se habian elaborado y discutido en
otros paises durante 40 anos. En quinto lugar, el acceso al poder de la generacion de mayo del 68,
el Unico referente posible de las formas de gobernar franquistas. Y en ultimo lugar, el debate y los
efectos de la “caida del muro” que sucede en Catalufia casi 10 afios antes. Es evidente que el pais
ha cambiado mucho en estos 20 afios. El aspecto que mas se ha descuidado es el de la
profundizacion de la democracia. Y aqui los jovenes se han visto marginados. No se les deja
participar y lo que es mas importante, no pueden emanciparse (Aracil, Segura y Mayayo, 2003:
78).

La realidad sociopolitica gira 180 grados cuando los partidos se legalizan. Ahora seran ellos los
protagonistas de la dinamica y, de momento, podran continuar manteniendo su presencia en los

movimientos sociales y organizaciones de base.

La relacién entre partidos y movimientos cada vez serd mas complicada. En algunos aspectos, los
partidos politicos entraban en competencia con movimientos sociales y se discutia hasta qué
punto esto implicaba un recorte de la participacién directa del ciudadano; entre otros aspectos,
muchos de los partidos politicos hacian caso omiso de la problematica existente, y solo los

movimientos la constataban, etc. (Caminal y Matas, 1998: 145).

Hasta la celebracion de las primeras elecciones autondmicas de 1980 no se inicid el
establecimiento y la consolidacién gradual del sistema de partidos. Segun la tipologia clasica de
Maurice Duverger (1981), el sistema de partidos de Catalufia es un sistema multipartidista. Sartori
precisa mas distinguiendo entre un pluralismo limitado y moderado que fluctia entre 3 y 5
partidos y un pluralismo extremo y polarizado que se situaria en el limite de los 5 a los 8 partidos

con representacion parlamentaria (Colomé, 1989: 203).

El sistema cataldan de partidos es un sistema propio. En el libro E/ pal de paller, coordinado por
Juan B. Cullai Clara, se afirma que los diferentes elementos que dan entidad propia a este sistema

de partidos son los siguientes (2001:185):

1. Unos partidos soberanos, sin ligaduras con partidos ajenos, como es el caso de
CDC, de UDC y de Esquerra Republicana de Catalunya (ERC), otros con ligaduras de

parentesco con partidos espafioles como fue Iniciativa per Catalunya (IC) hasta su
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separacion de lzquierda Unida y el caso del PSC, respecto al PSOE. Tan solo el
Partido Popular (PP) en Cataluia, sin identidad propia, representa una excepcion a

la norma.

2. Unas convocatorias electorales a unas instituciones politicas propias, con la clara
voluntad de preservar el perfil diferenciado y evitando que las elecciones al

Parlament de Catalunya queden difuminadas en las dinamicas electorales estatales.

Estos no son los Unicos elementos que marcan la entidad propia del sistema politico catalan. En
Catalufia existe un doble eje de conflicto politico que se superpone a la clasica grieta ideoldgica
derecha-izquierda (o capital-trabajo) existente en todas las sociedades, y que consiste en el
sentimiento de identificacién nacional entre Catalufia y Espana (o centro-periferia) (Culla i Claray
Barbera i Aresté, 2001: 185; Ordeix y Ginesta, 2013: 930). El cruce de ambas relaciones, capital-
trabajo y centro-periferia, permiten muchas combinaciones que condicionan y son condicionadas,

al mismo momento, para el sistema de partidos del Estado (Caminal, 1998:193).

Teniendo en cuenta esto, en Cataluina también se deja atras la division “Estado laico- Iglesia” de la
gue hablan Lipset y Rokkan (1992). Estos establecen la teoria de cleavages, en la que definen una
congelacion de los sistemas de partidos europeos desde comienzos del siglo XXy de ahi surgen las
divisiones de los partidos segun las fracturas sociales: Centro-Periferia, Estado Laico-lglesia,

Terratenientes-Empresarios y Patronos-Obreros.

Miquel Caminal en su libro Nacionalisme i partits nacionals a Catalunya de final de la década de
los 90 afirma que, a parte del PP, que queda situado al margen del catalanismo politico, todas las
otras fuerzas politicas tienen proyectos politicos catalanistas de mayor o menor radicalidad y con
mayor o menor gradualidad en sus estrategias. ERC queda ubicada en el escalén maximo, IC por
debajo de ERC y por encima de CiU y PSC, los cuales plantean propuestas mas moderadas,
particularmente el PSC. Al otro lado, los partidos que participan de un proyecto de Estado
conjuntamente con una fuerza politica de ambito estatal, con la que estan vinculados
organicamente. Son los casos del PP, PSC y IC. En el otro lado, los partidos que no tienen ninguna

vinculacion organica con partidos estatales; UCD, CDCy ERC (Caminal, 1998:196-197).

En referencia a la relacidon con el estado espanol, Josep Maria Reniu en 2007 define el sistema

politico catalan como un espacio bidimensional en el que los ejes ideoldgico y nacional se cruzan
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para crear cuatro cuadrantes. De arriba abajo y de izquierda a derecha: lzquierda- Cataluiia,
Derecha- Catalufia, Izquierda-Espana y Derecha-Espafia. Posiciona Reniu en este articulo a ERC y
ICV —EUIA que encuentran su punto central en el cuadrante de la izquierda nacionalmente
catalana, a CiU en el de la derecha nacionalmente catalana y el PSC en el de la izquierda con una

ligera inclinacion nacionalmente espafiola (Reniu, 2007 pp. 13-25).

En Cataluiia, al igual que en Quebec y Escocia, existe la conciencia de que el proyecto nacional no
pueden llevarlo exclusivamente las instituciones gubernamentales. Este también debe tener sus
raices en la sociedad civil (Keating, 1996: 260). De hecho, segin Keating (1996), el Principado es un
ejemplo evidente de sociedad basada en un "nacionalismo civico", en contraposicion del
tradicional "nacionalismo étnico". Esa consciencia es el factor mas importante que explica el
sentido del cambio profundo en la sociedad catalana, es la fuerza de una idea que ha pasado de
ser marginal y minoritaria a ser central y asumida por una mayoria activa, transversal y creciente:
la idea de una Catalunya independent (Alvaro, 2014: 430). Keating afirma que el nacionalismo
catalan es abrumadoramente liberal y democratico. A pesar de los intentos esporadicos de
monopolizar la virtud nacional por parte de grupos politicos individuales, en el seno de estas
sociedades hay un vibrante debate politico (Keating, 1996: 262). Artur Mas llega a afirmar que el
catalanismo esta viviendo una etapa de perplejidad, pero al mismo tiempo constituye el Unico

elemento capaz de movilizar las energias y las esperanzas del pueblo catalan (Mas, 2008: 64).

Tras una década, la de 2003-2014, de desconexion, de fendmeno social y politico que coincide con
la crisis econdmica’?, aparece el “desafio cataldn” (Alvaro, 2014: 395). En 2008, quien era
President de la Generalitat de Catalunya por CiU, Artur Mas, en su libro Per una casa gran del
catalanisme, afirma que en Catalufia hay una cierta crisis de confianza en el sistema politico y en
las instituciones. La politica espafiola no convence y causa un fuerte rechazo, pero la catalana
tampoco convence lo suficiente y genera indiferencia (Mas, 2008: 111). El clic de muchos
catalanes se produce cuando, a finales de junio de 2010, el Tribunal Constitucional espafiol hace
publico su veredicto sobre el recurso de inconstitucionalidad que habia interpuesto el PP contra el

nuevo Estatuto que, después de ser aprobado por el Parlament de Catalunya y las Cortes

72 En el articulo “Lo que cinco afios y medio de crisis econdmica se llevaron” que el peridédico ABC realiza en 2013, se afirma que la crisis econdmica, a la que se hace
referencia, viene dada por el aumento del déficit y la morosidad bancaria, el retroceso del PIB, el estallido de la burbuja inmobiliaria, asi como el deterioro del sector

laboral. (Sanchez, 2013).
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espafiolas, habia sido votado en referéndum el 18 de junio de 2006 y habia entrado en vigor el 9
de agosto de aquel mismo afio (Alvaro, 2014: 395-396). La manifestacion de la Diada del 2012,
convocada por la Asamblea Nacional Catalana (ANC)”®, es un clamor popular que altera
completamente la agenda politica y obliga a los partidos y a sus lideres a escuchar a una sociedad

que expresa una disensidn de tipo categdrico (Alvaro, 2014: 432).

Segun el President Artur Mas, afortunadamente, hay una gran efervescencia de personas vy
movimientos que buscan el camino para hacer volar el espiritu y los anhelos del pueblo catalan
(Mas, 2008: 76). El llamado “proceso soberanista”, el Procés, ha acelerado los tiempos politicos.
Toda la politica catalana cogié una velocidad extraordinaria a partir del 11 de septiembre de 2012

(Ginesta, 2013; Alvaro, 2014).

Sin la gente las ideas no son nada mdas que posibilidades en un papel. Lo que da profundidad,
atractivo y fuerza a la idea de la independencia es la accidn colectiva de una parte de la ciudadania
catalana que sale a la calle para expresar que ya no quiere continuar dentro de este esquema que
nos lleva a la residualizacion nacional (Alvaro, 2014: 432). Pero la gente no sélo se moviliza en la
relacion Nacion-Estado. En mayo de 2011, momentos antes de las elecciones municipales, emerge
un nuevo fendmeno que descolocaba al mundo oficial, el caso de los indignados o movimiento
15M, que organizé concentraciones y acampadas en plazas de lugares de Espafia y Cataluiia
(Alvaro, 2014: 405). Xavier Casals en su libro El pueblo contra el parlamento, afirma que en
Espafa, en esa época existe una crisis econdmica a la que se le suma una crisis de
representatividad politica. Justo ahi aparece de repente en el debate publico, el 15 de Mayo, el
movimiento de los llamados “indignados”, que hizo bandera, segun Casals, de este alejamiento de
los politicos conformando un movimiento democratico horizontal y exento de liderazgos. El autor
afirma que en ese momento se constituyd un aparente ejercicio de soberania popular directa:

Ill

ahora el “pueblo” ya no se manifiesta mediatizado por instituciones y partidos, sino que lo hace al
margen de estos (o en directa oposicion), en asambleas abiertas en las que toman decisiones por

votacion (Casals, 2013: 21).

73 La Asamblea Nacional Catalana (ANC) es una organizacion de base transversal y unitaria que tiene como objetivo la independencia de la nacién catalana por medios
democraticos y pacificos. La ANC ha organizado las dos movilizaciones mas multitudinarias de la historia de los Paises Catalanes y de las mas grandes de Europa. La
primera, el once de septiembre de 2012, con la manifestacion en Barcelona “Catalufia, nuevo estado de Europa”, y la segunda, “la Fiesta del 2013, con la Via Catalana

hacia la Independencia”.
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5.2. El PSC-PSOE; de los inicios a 2012”*

A pesar de que Arseni Gibert explique en su libro La falsa historia del PSC que es profundamente
inexacto afirmar que el PSC de los primeros tiempos, justo en su nacimiento, no ha llegado a tener
un cuerpo doctrinal propio demasiado solido (Gibert, 2014), Miquel Caminal y Jordi Matas afirman
gue el PSC, segln sus estatutos, se estructura como un partido de masas, de afiliacion directa y
con la clasica organizacién de federaciones que Duverger sefiala como tipica de los partidos
socialistas (Duverguer, 1951). No sdlo eso sino que, coincidiendo con Gabriel Colomé (Colomé,
1989) y Eugeni Giral (1989), describen la organizacion del PSC-PSOE en tres niveles de
organizacion: el local, la federacion y el nacional. En el nivel local el partido se organiza en
agrupaciones, que son las organizaciones de encuadre politico. Las agrupaciones se constituyen
sobre la base territorial: geografica o administrativa (barrio, municipio, comarca), y también se
admiten agrupaciones sectoriales (como por ejemplo, la universitaria, que se integra en la

Federacion de Barcelona).

El segundo nivel es la federacién, que coordina las diversas organizaciones del partido que se
sitian en su ambito. Hay cuatro tipos de federacidén: las municipales, las comarcales, las

pluricomarcales y las de las comarcas seccionadas.

El tercer nivel es el nacional, que es donde se encuentran los érganos de direccion (el Congreso, el
Consejo Nacional y la Comisién Ejecutiva) y los de control (Comision Nacional de Conflictos y la
Comision General de Control Financiero) (Alabart, Caminal i Matas, 1998). Por otro lado, el
financiamiento del partido es, en cambio, un punto que le acerca mas a una de las caracteristicas
del cath-all party ya que, con una tasa tan baja de afiliacion’ (Fig. 4 y 5), es impensable que un

partido se autofinancie (Colomé, 1989).

74 Punto final de esta investigacion.
75 El diario digital www.directe.cat afirma, con datos aportados oficialmente por los partidos, que en 2010 el PSC es la formacién que mas espectacularmente ha
aumentado su nimero de afiliados desde el final del “pujolismo” y la llegada del “Tripartit” en la Generalitat de Catalunya. En el afio 1988 el partido tenia pero que en

2010 la cifra se triplica hasta los 92.000 afiliados.
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'Figura 3. Evolucidn de los afiliados al PSC desde 1975 a 2014. Fuente: www.socialistes.cat
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'Figura 4. Numero de militantes que posee cada partido en 2010, fecha de inicio de esta investigacion. Fuente: www.directe.cat

Sobre esta baja afiliacién’® Gibert, en palabras de Lluis Armet, resume la forma de actuar en

relacidon a este tema del PSC de la siguiente manera: “El PSC buscaba e intentaba reclutar por

76 A pesar de que el PSC-PSOE en 2010 fuera la fuerza politica con mas afiliados en Catalufia con 92.000, bajé hasta los 83.828 en 2014 (PSC, 2015). Ambas cifras pierden
relevancia si se compara con los afiliados conseguidos por Podemos que suma 382,028 personas en octubre de 2015 (EFE, 2015). La evolucion de Podemos, ultimo

partido en incorporarse al sistema politico espafiol, ha sido vertiginosa a partir de su inscripcién como partido de ambito nacional el 13 de marzo de 2014. En cinco
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todos los rincones de Cataluiia”. El mismo Arseni Gibert aclara que “el PSC no mide el nivel de
ideologia de izquierdas ni de catalanismo de sus afiliados; no establece ortodoxias de
homogenizacion ideoldgica. Es suficiente la adhesidn. Suficiente y Util para aglutinar gente diversa

con un nivel basico de afinidades” (Gibert, 2014).

En cuanto a la fundacion del actual PSC-PSOE, confluyen tres fuerzas politicas que mantienen
acuerdos y discrepancias durante los primeros afios de la transicion: el Partit Socialista de
Catalunya-Congrés (PSC-C), la Federacié Catalana del PSOE y el Partit Socialista de Catalunya-
Reagrupament (PSC-R) (Alabart, Caminal y Matas, 1998). Este partido nace como un partido
diferenciado del PSOE pero que esta vinculado, mediante un “Protocolo de Unidad”, como partido
federado por la voluntad de los fundadores. Segun Isidre Molas, presidente del PSC entre 2008 y
2011, el objetivo de la unificacidn era juntar todos los sectores del socialismo democratico en un
partido soberano, nacional y de clase, federado con el PSOE (Aixala y Pascuet, 2008). Las
relaciones con este partido son complejas ya desde la fundacién del partido en julio de 1978, y
aun mas atras, en los Pactos de Abril de 1977 que inician los caminos hacia la unidad, porque no se

habia delimitado de una manera clara el tipo de relacion entre los dos (Colomé, 1989).

El PSC recoge en si mismo dos tradiciones del socialismo que han formado y conforman dos
culturas y dos sensibilidades diferentes y diferenciadas: la tradicion socialista catalana (que podria
tener antecedentes anti estadistas, anti centralistas, individualistas, autogestionarias vy
cooperativistas) y la tradicion dominante espafiola (con componentes estadistas, obreristas,

jacobinos, laicos y republicanos) (Colomé, 1989).

En las primeras elecciones de 1977 el PSC se presenta dentro de la coalicion del Pacte Democratic
per Catalunya, junto a CDC, EDC y el FNC. No obstante, después de aquellas elecciones y durante
el proceso constituyente, se fue acercando a otros partidos socialistas hasta llegar a participar en
el Congreso de Unidad del Socialismo de julio de 1978. El Congreso de Unidad ya recogié lo que ha
sido el esquema basico de articulacion del partido con el PSOE y de soberania compartida. La
estructura organizativa y la afiliacién sindical fueron los temas mas importantes y controvertidos

(Caminal y Matas, 1998: 171). Un esquema que para Arseni Gibert se basa en dos principios; el PSC

meses esta fuerza politica alcanza los 100.000 inscritos, situdndose como la tercera fuerza en afiliados registrados (EFE, 2014). Dos meses mas tarde este partido cuenta

con 210.000 personas en su censo y supera a los 200.00 militantes del PSOE (Muro, 2014).
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tendra soberania en la definicidn de la politica catalana (primer principio) y participacién leal en la
configuracion y ejecucidn conjunta con el PSOE de la politica estatal e internacional (segundo

principio). Nunca el segundo principio puede traicionar al primero (Gibert, 2014: 34).

Tras las elecciones municipales de 1979 en las que el PSC convierte en realidad aquel primer
eslogan electoral que decia: “Entre con nosotros al Ayuntamiento”, en el afio 1980, segun Arseni
Gibert, el partido encaja sin dificultad pero con dignidad su primera y no esperada derrota en las
elecciones al Parlament de Catalunya, a pesar de que gobernar era su principal vocacién y razon
de ser fundacional. El PSC se queda, tras el Il Congreso del partido de 1980, como segunda fuerza
en las autondmicas, sin entrar en el gobierno tras la oferta de Pujol, cosa que mdas tarde se ve

como un error (Gibert, 2014: 117).

Este congreso consigue mantener la unidad del partido, liquidar cuotas de influencia politica para
cada partido establecidas en el momento de la fusidén, y mantener y otorgar el maximo peso a los
antiguos cuadros del PSC-C en la direccién de partido. Sin embargo, aquel triunfo del sector
catalanista se procurd suavizar en las formas para poder mantener la unidad. En los afios
posteriores la decisidon se ha mantenido, con menos tensién, y se ha explicitado en periodos

electorales a tradicion del PSC-C, con raices (Caminal y Matas, 1998).

Segun Moles, la unificacion se produjo después del revés electoral del 1980; hasta ese momento,
no existe una coexistencia dentro de una unidad organica. La unificacion se consolida cuando la
nueva situacion politica fuerza a la direccion y a los afiliados a asumir la responsabilidad que una
parte de la sociedad les otorga en ese momento para la consolidacion de la democracia. A pesar
de esto, como sefiala Colomé, con la unificacién no se consigue cerrar la puerta a los conflictos
entre estas dos tendencias (Aixala y Pascuet, 2008). Otros autores como Miquel Caminal y Jordi
Matas afirman que las dos tradiciones, la catalana y la espafiola de la que habla Colomé, se han
mantenido a lo largo de la vida del partido y se han manifestado en momentos de tensién politica,

sobre todo en el inicio de la actividad politica del partido (Caminal y Matas, 1998).

Tras los resultados electorales y las decisiones posteriores del Consell Nacional y del Segundo
Congreso, el PSC se queda fuera del gobierno de la Generalitat. Y durante un largo periodo, entre
1980 y 2003, realiza la oposicién a un gobierno nacionalista y de corte liberal hasta que bajo el
liderazgo de Pascual Maragall llegara a articular la voluntad de cambio que se crea y la formacién

de una nueva mayoria en las elecciones autondmicas del 2003 (fig. 6 y 7), después de la retirada
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del President Jordi Pujol y Soley (CiU). El partido se convierte asi en un partido de gobierno (Aixala
y Pascuet, 2008). A pesar de que el candidato de CiU en aquellas autondmicas, Artur Mas, obtiene
cuatro escafios mas, Pasqual Maragall gana en votos; ademas, obtiene la investidura como

presidente de la Generalitat con el apoyo de ERC e ICV-EUiA (PSC, 2015).

1.200.000
1.000.000 - " CiU
800.000 -
600.000 - W PSC-CPC
400.000 - mERC
200.000 -
0 - mpp
N L LR X
TS TS M |CV-EUIA
Q‘" \\\

'Figura 5. Votos obtenidos por cada partido en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2003. Fuente: Parlament de
Catalunya

eEsiaeC

" | CiU - 46 escaiios

B Psc-cPC - 42 escaiios
|:| ERC - 23 escaiios

. PP - 15 escafos

. ICV-EUiA - 9 escafios

'Figura 6. Distribucion de escaiios del Parlament de Catalunya como resultado de las elecciones de 2003. Fuente: Parlament de
Catalunya
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Si las elecciones de 2003 traen cambios, para Joaquim Nadal, enero de 2004 es un mes de especial
intensidad en el que se producen algunos cambios en las politicas comunicacionales del PSC-PSOE.
Segun Nadal, la entrevista que el Conseller en Cap en aquel momento, Josep Carod Rovira,
mantuvo en Perpinya los primeros dias de enero con dirigentes de ETA, mientras estaba en
situacion de presidente en funciones por ausencia del presidente Maragall, causo, una vez filtrada,
un auténtico terremoto. Tras esto, afirma Joaquim Nadal, en abril de 2004, Miquel Sellarés,
personaje histérico, a caballo entre el nacionalismo de CiU y los planteamientos soberanistas de
ERC, entra en la Secretaria de Comunicacion del Gobierno. La dualidad de las politicas de
comunicacion, que se solapaban con las de difusidon, creé un espacio de conflicto entre la
Presidencia y la Conselleria en Cap, entre comunicacion y difusidon, entre Miquel Sellares y Jordi
Mercader. El solapamiento daba lugar a duplicidades y encabalgamientos innecesarios y muchas
ambigiiedades. No fue posible definir una politica coherente de comunicacién del Gobierno, y aun
menos, una politica activa y comprometida de relacion con los medios de comunicacién, siempre
enfocada mdas por dependencias interesadas que por la voluntad de aclarar los papeles de los
sectores. El dia 24 de mayo de 2004 Miquel Sellares dimite y se encarga de la Secretaria de
Comunicacion quien es profesor de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la UAB, Enric

Marin (Nadal i Farreras, 2014:496).

Meses mas tarde los dirigentes socialistas presentan, de puertas afuera, en el X Congreso del PSC,
la celebracidn de los éxitos que suponen el acceso a la presidencia de la Generalitat. Este dato se
constata en las palabras de Miquel Iceta, miembro de la Comisién Ejecutiva y diputado en el
Parlament de Catalunya del PSC, cuando afirma que los esfuerzos por parte del PSC en los cuatro
afios transcurridos entre el IX congreso y el X demuestran que el diagndstico realizado era
acertado, que los esfuerzos realizados por el PSC en la direccion correcta obtienen buenos
resultados y también que algunos de los retos siguen plenamente vigentes. Sigue Iceta afirmando
gue la ratificacion del tandem Maragall-Montilla (Generalitat-partido) por parte del X Congreso es
muy coherente con la valoracion del periodo transcurrido entre el IX y el X Congreso. En efecto, en
este periodo (abril de 2000 a julio de 2004) se han de destacar las victorias en las elecciones
municipales, generales y europeas y, sobre todo, la segunda victoria en votos de Pascual Maragall

(Aixala y Pascuet, 2008).
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Sin embargo, el primer secretario del partido en 2004, José Montilla, lleva tiempo advirtiendo que
el partido tiene que replantearse su estrategia y el congreso debe servir para empezar esa
reflexion. Una reflexidon que tendrd como punto de partida la necesidad de ocupar el centro
politico catalan que CiU parece decidida a abandonar en pos de su particular competiciéon con

ERC”’.

Segun Joaquim Nadal, el grueso del periodo 2003-2010 lo marca la tramitacién del proyecto del
Estatut de Catalunya y todo el conjunto de presiones que este tema genera en el Gobierno y mas
concretamente en el President Maragall. Nadal afirma que el Estatut se aprobaria, pero la
intensidad dramatica del momento dejaria exhausto a Pascual Maragall, exhausto en la rebeldia
inconmovible. Segun él, “durante los meses cruciales de 2006, Maragall se fue convirtiendo en un
hombre alejado de los focos cruzados que le pasaban por delante, absorto, recluido, furiosamente
escéptico y, en este sentido, capaz de no exteriorizar su estado de animo si no era en reuniones

con poca gente” (Nadal i Farreras, 2014).

El 1 de noviembre de 2006, CiU gana las elecciones al Parlament de Catalunya. A pesar de eso,
José Montilla, candidato socialista en sustitucién de Maragall, es investido como President de la

Generalitat con el apoyo de ERC e ICV-EUIiA meses mas tarde (PSC, 2015) (fig.8).

CiU — 48 Escafios

PSC-CpC - 37

ERC - 21 Escafhos

PP - 14 Escafios

ICV-EA - 12 Escafhos

Grup Mixt - 3 Escahos

'Figura 7. Distribucidn de escaiios del Parlament de Catalunya como resultado de las elecciones de 2006. Fuente: Parlament
de Catalunya

77 Anguera De Sojo, I. (2004). EI PSC revisa sus estrategias en el Congreso de la celebracion. ABC. [en linea] Disponible en http://www.abc.es/hemeroteca/historico-23-

07-2004/abc/Catalunya/el-psc-revisa-sus-estrategias-en-el-congreso-de-la-celebracion_9622704574748.html [Fecha de consulta: 7 de Agosto de 2015].
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Esto obliga al partido y al nuevo candidato a presentarse delante del pueblo siguiendo una
estrategia potente y bien pensada. No puede ser sélo en una reunidn un sabado por la mafiana o
un lunes en una rueda de prensa a la una del mediodia notificando a los medios que habra un

nuevo candidato a Presidente (Nadal i Farreras, 2014).

Al nuevo President de la Generalitat, José Montilla, Arseni Gibert lo define como que tenia una
notable capacidad de trabajo y este trabajo cuajaba, a lo largo de los afios, en forma de criterio
sobre algunas cosas. Dice de él también que era prudente, “no creo que se precipitara muchas
veces”, y que tenia un cierto respeto por los adversarios internos, que les sacaba galones pero que
procuraba no eliminarlos del todo. Gibert afirma también que es mas bien lento, frio, y que resulta
mas facil detectar sus no reacciones que sus reacciones. No es brillante, ni de palabra facil ni de
gran agilidad dialéctica, no toma decisiones con facilidad, lo acaba haciendo pero le hace falta
madurarlas y cuando las toma a menudo ya es un poco tarde. Por ultimo, Arseni Gibert afirma que
José Montilla tiene un cierto punto de consciencia de sus limitaciones, aunque tendria que haber
parado sus legitimas ambiciones algunos escalones abajo antes de ser ministro y candidato a

presidir el Gobierno de la Generalitat (Gibert, 2014).

El XI Congreso del PSC se celebra el 19 de julio de 2008 en Barcelona. En él se designa como
presidente a Isidre Molas y como primer secretario a José Montilla (PSC, 2015). Este congreso es
el primero con José Montilla en la presidencia de la Generalitat, y sélo un punto amenazaba con
sembrar la polémica: las demandas de los sectores mas catalanistas para que el Partit dels
Socialistes (PSC) rompiera con el PSOE en el Congreso de los Diputados y constituyera un grupo
propio. Las demandas de los mas catalanistas no son ni mucho menos nuevas en el PSC, pero si
han tomado especial relevancia tras los retrasos en el desarrollo del Estatuto y por algunos de los
incumplimientos del Gobierno, como el traspaso de Cercanias o la descentralizacion de los

aeropuertos’®.

Unos afios mas tarde, el 27 de octubre de 2009, el juez Baltasar Garzén desencadena la llamada
operacion Pretoria, que acabd con la vida politica del hasta aguel momento alcalde socialista de

Santa Coloma de Gramanet, Bartomeu Mufioz, con el encarcelamiento de politicos o ex politicos

78 Noguer, M.; Garriga, J. (2008). Montilla aplaca al sector que pide grupo del PSC en el Congreso. El Pais. [en linea] Disponible en
http://elpais.com/diario/2008/07/19/espana/1216418408_850215.html [Fecha de consulta: 7 de Agosto de 2015].

97



Evolucion de la comunicacidn politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campaiias electorales celebradas en Cataluiia de 2010 a 2012

notables del ambito socialista como Luis Andrés Garcia y del ambito convergente como Lluis
Prenafeta o Macia Alavedra’. La presion se volvid asfixiante. Parecia que el edificio se hundia, se
extendia la sombra de la sospecha de manera indiscriminada, la pena de diario, y de telediario,

salpicaba las esferas del Gobierno y hacia falta actuar.

El 28 de noviembre de 2010 se celebran nuevamente las elecciones al Parlament de Catalunya.
Artur Mas gana las elecciones con 62 escafios, pero no obtiene la mayoria absoluta y es investido
presidente de la Generalitat en segunda votacion con el apoyo de CiU, su grupo parlamentario, y
la abstencion del PSC. En la misma noche electoral José Montilla anuncia que no se presentara a la
reeleccion como primer secretario del PSC en el préximo congreso y en la primera reunion de la
Comision Ejecutiva del Partido, que se celebra después de las elecciones, anuncia que no tomara
posesion de su escafo en el Parlament (PSC, 2015). Segun Arseni Gibert, todo esto se produce
puesto que a José Montilla se le considera amortizado siendo aun numero 1 del partido,
Presidente de la Generalitat y candidato electoral en pocos meses a la vista. Gibert encuentra
curiosa esta forma de actuar del PSC. Segun él, después de 23 anos de espera para llegar a
gobernar Catalufia, el PSC se dedica a hacer mobbing a su primer presidente de la Generalitat y un
boicot al segundo. Gibert afirma: “No creo que haya ningln precedente en el mundo” (Gibert,
2014: 165). Son afios de interinidad y transicion en el PSC y son afios de una amortizacion

precipitada (Nadal i Farreras, 2014).

En el XIl Congreso del PSC Pere Navarro resulta elegido primer secretario y forma una Comisién
Ejecutiva integradora (PSC, 2015). El periodista Josep Ramoneda piensa todo lo contrario. El cree
gue en este congreso el PSC no ha visualizado en absoluto la existencia de un nucleo renovador,
capaz de generar propuestas y de ejercer presidn sobre las estructuras de un partido que ha
tocado fondo. El PSC ha optado por la solucién convencional: elegir un nuevo primer secretario,
discreto y sin atributos precisos, conforme a la moda del momento, que genere pocos rechazos,
transmitiendo a la opinion publica la idea de que a él ataine la responsabilidad de resolver todos
aquellos problemas que el colectivo no ha sido siquiera capaz de afrontar. Ramoneda afirma que
el PSC es un partido en caida libre electoral (fig. 9, fig. 10, fig.11 y fig. 12), que esta completamente

desubicado por partida triple.

79 Rios, P. and Lazaro, J. (2009). Garzon desarticula en Catalufia una trama corrupta ligada al PSC y CiU. E/ Pais. [en linea] Disponible en:

http://elpais.com/diario/2009/10/28/portada/1256684404_850215.html [Fecha de consulta: 8 de febrero de 2016].
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'Figura 8. Evolucidn de la cantidad de votos obtenidos por el PSC en las elecciones al Parlament de Catalunya de 1980 a
2012. Fuente: Parlament de Catalunya.
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'Figura 9. Evolucidn del nimero de escafios obtenidos por el PSC en las elecciones al Parlament de Catalunya de 1980 a
2012. Fuente: Parlament de Catalunya.
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'Figura 10. Numero de votos obtenidos por el PSC en las elecciones municipales de 1979 a 2011. Fuente: Idescat.

2.000.000

1.500.000

1.000.000

500.000

1977
1979
1982
1986
1989
1993
1996
2000
2004
2008
2011

'Figura 11. Numero de votos obtenidos por el PSC en las elecciones al Congreso de los Diputados de 1977 a 2011. Fuente:
Idescat.
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No se sabe cual es su posicion ideoldgica ya que renuncia a cualquier proyecto y propuesta puesto
gue busca Unicamente la conquista de espacios de poder. La segunda desubicacion es en el

terreno nacional.

Como principio ideoldgico se insiste en el federalismo. El PSC mantiene la lealtad con el PSOE pero
con derecho a discrepar en temas que tengan que ver con Catalufia. La tercera desubicacién es el
espacio electoral y social que representan ya que debido a la burocracia socialista se le escapan
bolsas electorales que consideraban cautivas. Superar este problema empieza por un profundo
cambio organizativo®. Joaquim Nadal, presidente del Grupo Parlamentario Socialista de 2010 a
2012, en su libro Tesitmoni de carrec, define el afio 2010 como el desencadenante de la crisis final
del Gobierno, del autogobierno, con la sentencia del Estatut y del partido con una pérdida

progresiva de peso especifico a la que hacia referencia Ramoneda (Nadal, 2014: 569).

Sobre este tema, Arseni Gisbert piensa de forma parecida a Ramoneda y Nadal. Gisbert afirma que
ya hacia tiempo que se veia que las cosas le irian mal y que las cuatro “reculadas” seguidas, la del
2010 en las autondémicas, la del 2011 en las municipales y en las generales y en 2012, de nuevo, en
las elecciones al Parlament de Catalunya no se pueden atribuir a coyunturas y reflejan un
problema clarisimamente de fondo y probablemente de larga incubacion (Gisbert 2014: 292).
Joaquim Nadal define el periodo de 2010 a 2012 como el momento algido del ostracismo socialista.
Afirma Nadal que una vez publica la sentencia del Estatut en julio de 2010 del Tribunal
Constitucional, el grado de postracion se acentua, la degradacion institucional se agrava vy el
descrédito de los partidos y del sistema se desacredita exponencialmente. “Son afios de

interinidad y transicién en el PSC y son afios de una amortizacion precipitada” (Nadal, 2914: 639).

En las elecciones al Parlament de Catalunya del 25 de noviembre de 2012, el PSC, liderado por
Pere Navarro, se sitla como tercera fuerza politica detras de CiU y ERC. Por primera vez, el PSC
pierde el liderazgo de la oposicion y obtiene el peor resultado de su historia en unas elecciones
autonomicas (Ginesta, 2013; PSC, 2015). Estos resultados provocan reacciones como la renuncia
de Pere Navarro al frente del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC) que conlleva un répido
cambio de caras, pero sin tocar las bases ideoldgicas del partido. La dimisién por sorpresa

de Navarro deja a la formacion en la peor de las situaciones: no se vislumbra un sustituto claro en

80 Ramoneda, J. (2011). Todo por resolver. E/ Pais. [en linea] Disponible en http://ccaa.elpais.com/ccaa/2011/12/19/catalunya/1324329826_575096.html| [Fecha de

consulta: 7 de agosto de 2015].
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visperas de meses decisivos en Catalufia, y mds, después de que el dia antes algunos de los
potenciales candidatos se descartasen. La dimisidn llega después de que en las ultimas semanas
Navarro intentara, sin éxito, firmar un armisticio con el sector critico mas catalanista. La direccidn
del PSC no quiere que este vacio de poder se alargue en el tiempo y, por ello, quiere un congreso

rapido y sin cambios profundos®®.
5.3. Convergéncia i Unié (CiU); de los inicios a 2012%?

Como fuerza politica, Convergéncia Democratica de Catalunya (CDC) no tiene precedentes
directos en los partidos existentes en Catalufia durante la Il Republica ni en los diferentes grupos
politicos creados después de la guerra civil del 1936-1939, sino que se enmarca dentro de la
corriente catalanista de base catdlica que, al margen de UCD y de manera no siempre evidente, se

desarrolla en Catalufia desde los afios cuarenta hasta inicios de los sesenta (Marcet, 1984: 285).

Convergencia se funda en 1974 en el monasterio de Montserrat. Durante todo el 1974, cuando ya
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se presagia el final del régimen franquista, Jordi Pujol® y algunas personas mas que se mueven

alrededor de su proyecto de “fer pais”®, forjan lo que querian que fuera un gran movimiento
politico de centroizquierda en Catalufia que abrazase a todas las fuerzas politicas catalanas
(Caminal y Matas, 1998: 163). En la fase de formacion y definicién de este partido se reafirma la
voluntad de “vertebrar un gran movimiento nacionalista catalan”. Se explica de esta manera la

85 que se le comienza a atribuir a CDC. Convergéncia se presenta

consideracion de “pal de paller
como un eje del movimiento integrador y aglutinador de este nucleo central, ofreciendo un
proyecto de concrecion de su impulso y de sus aspiraciones potenciales (Culla y Barbera, 2001:

56).

81 Roger, M.; Rios, P. (2014). El PSC opta por un congreso urgente y elude el debate soberanista. E/ Pais. [en linea] Disponible en
http://ccaa.elpais.com/ccaa/2014/06/12/catalunya/1402576451_428565.html [Fecha de consulta: 7 de agosto de 2015].

82 Punto final de esta investigacion.

83 De Jordi Pujol existen tres volumenes sobre su biografia: Pujol, J. (2011). Memories. De la bonanga a un repte nou (1993-2011). Barcelona: Proa, Pujol, J. and Cuyas, E.
(2009). Memories. Barcelona: Proa y Pujol, J. and Cuyas, E. (2009). Memories. Temps de construir (1980-1993). Barcelona: Proa.

84 Miquel Sellarés define la expresion “Fer Pais” como recuperar/transmitir la dignidad de la lengua, de la cultura, las tradiciones, la vida asociativa catalana, etc.
Sellarés, M. (2010). Fer pais, nacié i, ara, estat. £/ PuntAvui. [en linea] Disponible en html?cca=1&tmpl=component&print=1&page= [Fecha de consulta: 9 de agosto de
2015].

85 El pal de paller es el palo que sirve de eje alrededor del cual se monta el pajar. Evidentemente no se hace uso de esta imagen con el sentido estricto, sino como una
metafora. En politica lo aplicamos a aquella persona, ente o formacioén que aglutina a su alrededor muchas sensibilidades transversales. Y ha de tener unas cuantas
cualidades de liderazgo y de puente entre mentalidades e ideas diversas. Pamies i Riudor, V. (2014). 300 dites que faran historia: 044 - Ser el pal de paller. [en linea]

300.dites.cat. Dsiponible en http://300.dites.cat/2014/02/044-ser-el-pal-de-paller.html [Fecha de consulta: 9 de agosto de 2015].
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El objetivo de Jordi Pujol era sumar personas y grupos que, dentro del catalanismo, cobrasen un
amplio abanico de sensibilidades ideoldgicas. En este sentido, Pujol queria incorporar el partido de
Trias Fargas, Esquerra Democratica de Catalunya (EDC), en tanto que eran liberales, de la misma
manera que pretendia atraer a UDC por su condicion de democristianos, y el Partido Socialista de
Catalufia (Reagrupament), por la de socialdemaocratas (Culla y Barbera, 2001: 63). El PSC-R era, sin
ninguna duda, el mas anhelado por Pujol. La gente de Reagrupament, el partido de Josep Pallach,

ya habia participado en las reuniones con vista a fundar Convergéncia (Culla y Barbera, 2001: 65).

En el mes de septiembre del 1978, CDC y UDC llegan a un pacto que se explicitara de entrada en
las elecciones legislativas y municipales de 1979. A UCD se le suma la adhesién de un sector de
Unio de Centre Catala (UCC), Esquerra Catalana (EC) y un sector de CDS. Toda esta suma de
nuevas élites de procedencia politica muy diversa dentro de CDC no ha sido un proceso traumatico
sino mas bien al contrario, ya que ha facilitado la transformacién gradual de este partido en un
partido catch-all y, por tanto, su cobertura hacia diferentes sensibilidades politicas, lo cual ha
llevado a rebajar algunos contenidos ideoldgicos y huir de una auto ubicacion dentro del eje

ideoldgico izquierda-derecha o capital-trabajo (Caminal y Matas,1998: 165).

En este sentido, en los congresos de 1989 y de 1992, se intenta que CDC se abra a sectores
sociales mas amplios para tratar de convertirse en lo que Jordi Pujol llamo “un partido de gente”.
Ser “un partido de gente” no quiere decir ser un partido de masas ni un partido de cuadros, sino
un partido de “hombres y mujeres que quieren al pais” (CDC, 1989: 34; CDC, 1992: 5). Caminal y
Matas coinciden con esta definicion ya que también hablan de CDC como partido de gente y no
un partido de masas, ni un partido de cuadros. Ellos lo definen como un partido catch-all (Caminal
y Matas, 1998: 164). Joan Marcet no esta de acuerdo con esta consideracién ya que afirma que la
intencién de CDC de convertirse en un partido de todo el pueblo lo aleja de ser un partido
“atrapalotodo” tal y como evidencian las limitaciones de su expansidn organizativa y, sobre todo,

electoral (Marcet,1984: 298).

Tras la alianza de Convergéncia y de Unid, Jordi Pujol define a CiU como una fuerza de
centroizquierdas. “De entrada defini Convergencia i Unid como una fuerza de centroizquierda. El
nacionalismo no pudo ser de otra manera. Nuestros adversarios nos han tildado siempre de
conservadores, en parte para perjudicarnos la imagen y en parte porque se lo creen. Para ellos

solo hay derecha e izquierdas y les cuesta entender que el proyecto politico de un partido
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nacionalista ha de tener en cuenta a todo el pais o tanto trozo de pais como sea posible. Un
partido nacionalista simplemente ha de hacer de “pal de paller”, Convergéencia lo era desde el

momento de la fundacion” (Pujol, 2009: 18).

La personalizacion del partido en la imagen de Jordi Pujol, la definicién de catalanistas como
alternativa a la opcion centro-derecha y la formulacion de un programa reformista-moderado para
la construccion de Catalufia, conforma la oferta politica que presentara CiU y que conseguira
ganar las elecciones parlamentarias del 20 de marzo de 1980 (Marcet, 1984: 288). La coalicidon
Convergencia i Unid intenta desde el primer momento presentarse como una alternativa
basicamente nacionalista, no ligada a otra fuerza politica de ambito estatal --elemento que utiliza
como linea de ataque a socialistas, comunistas y centristas, principalmente-- y que, en

consecuencia, se convierte en la mejor defensora del “catalanismo politico” (Marcet,1984: 292).

El periodista Francesc-Marc Alvaro cree que esta personalizacién de la que habla Joan Marcet no
es demasiado buena para CiU, afirmando que el partido se ha edificado demasiado alrededor de
un lider. Eso tiene una parte positiva y una negativa®. Es positivo porque un lider aglutina y
consigue mas adhesion de la gente. Un lider es un polo de atraccién. Es negativo porque si el lider

desaparece, el partido corre el mismo peligro (Alvaro, 2014: 30).

Pujol, piensa Alvaro, tiene dos puntos fuertes y dos puntos complementarios: valentia en el
momento de dar la cara directamente en la calle delante de los ciudadanos indignados y
capacidad de aprender de los errores y pedir disculpas. Pujol tiene presente mostrarse con
normalidad ante la gente, saber los nombres de los ciudadanos, escuchar historias de la sefora
Maria (por ejemplo) como si aquello fuera lo mas importante, de la misma exacta manera que
escucha los mensajes del Presidente de La Caixa. Siempre ha buscado un vinculo directo con la
gente, por arriba y por debajo del partido o, después, de la coalicién y la federacién CiU (Alvaro,
2014: 34). Sobre la cercania con el pueblo, Jordi Pujol comenta en sus memorias: “Ahora parece

muy natural valorar y estimular a la sociedad civil pero entonces, en 1980, resultaba dificil hacerlo,

86 Un ejemplo de las connotaciones negativas de las que habla Francesc-Marc Alvaro es, segun el experto en comunicacién politica y doctor en Comunicacién en la
Universidad Ramon Llull Toni Aira, el juicio mediatico que desde Espafia se esta sometiendo a Jordi Pujol en 2013 a raiz de la implicacion de dos de sus hijos en un
proceso judicial. En él no se critica el presunto comportamiento de los hijos de Pujol, sino sobre todo la honestidad del padre, la de “su clan”, y por tanto, la de su
partido, la de su Catalufia y la de su causa, el catalanismo. Esto, segun Aira, lo hacen con una clara intencién; describir Catalufia como un fangal putrefacto (Aira, 2013).
En el proceso judicial al que hace referencia Aira, conocido como el caso Pujol, actualmente (febrero 2016) estdn imputados Jordi Pujol, Marta Ferrusola y los hijos de

ambos por estar vinculados con diferentes casos de corrupcion y con la titularidad de abultadas cuentas corrientes en diferentes paraisos fiscales (Tapia, 2016).
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los comunistas y, en general, el pensamiento marxista, eran muy intervencionistas y no les tenian
muy en cuenta. Poner en juego la sociedad civil en todos los campos, desde la cultura hasta la
economia, encajaba con mi ideologia y la de CiU y nos hacia tener ventaja sobre el resto de

Espana” (Pujol, 2009: 20).

Dias antes de las elecciones del 17 de octubre de 1999, Jordi Pujol comenta que no se volvera a
presentar. A la gente del partido a la que se lo comunica les provoca sorpresa, alivio, inquietud,
desconcierto. Francesc-Marc Alvaro afirma que un ex consejero del Gobierno de la Generalitat de
Catalunya (de quien no dice el nombre) le comenta con resignacion que en CiU no hay cultura del
relevo del lider. “El nos ha hecho asi, pero nosotros se lo tendriamos que haber dicho”. El 30 de
noviembre de 1999, dia de la toma de posesiéon de su nuevo Gobierno en el Palau de la

Generalitat, Pujol afirma lo contrario ante la prensa (Alvaro, 2014: 82-83).

“El 31 de marzo de 2001, durante la celebarcion de un Consejo Nacional de CDC, anuncié
oficialmente que no seria de nuevo candidato a la presidencia de la Generalitat. Desde ese
momento quedd muy abiertamente planteada mi sucesion tanto en el partido como en la
presidencia del gobierno” (Pujol, 2011: 127). Este planteamiento del que habla Jordi Pujol se
traduce en la comunicacién del nombre del que le habia de relevar. Segun Francesc-Marc Alvaro,
esta arriesgada y alta misidon corresponderia, desde ese momento, a Artur Mas i Gavarro, que el
19 de enero anterior era nombrado consejero jefe (conseller en Cap) en su Gobierno (Alvaro,

2014: 89).

Para Jordi Pujol, “Artur Mas es un hombre que habla bien, de manera clara y comprensible , y con
ilusion. Las caracteristicas de la oratoria de Mas: cartesiana y bien documentada. A algunos no les
acababa de gustar porque la encontraban un poco fria, pero nadie puede negar que tiene una gran
calidad. A mi me gusta porque, a lo mejor, soy el caso contrario” (Pujol, 2009: 128). En cambio,
para Frances-Marc Alvaro, Mas es un tipo normal mientras que Pujol es de pasta poco habitual.
Alli donde no llega la magia inimitable de Pujol, Mas pone disciplina, sistema y entusiasmo
prefabricado que tapa los agujeros y que hace seguir hacia delante. Lo que si hace Mas es
escuchar interesado (Alvaro, 2014). Y es que segun Pilar Rahola tanto Jordi Pujol como Artur Mas
se definen como diferentes el uno al otro. En su libro La mascara del rei Artur, Rahola recoge

afirmaciones como:
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“Habré un dia en el que El (refiriéndose a Artur Mas) dira: Pujol es barroco. Yo no. Habra un dia en
que Pujol dird: Artur no acaba de ser simpatico. Yo si. Habra un dia en que Francesc Homs®’ dira:
no tienen nada que ver” (Rahola, 2010: 62). En este libro también se recoge la opinién de Lluis
Corominas®® el cual afirma: “Claro que son diferentes. Pujol era un idedlogo que intentaba hacer
de gestor, no siempre con éxito. Y Mas es un gestor que, ademas, quiere llegar a ser un idedlogo.
Pero ambos son duros y se han hecho a si mismos” (Rahola, 2010: 64). Cuando Pilar Rahola le
pregunta directamente a Artur Mas sobre las diferencias con Jordi Pujol él afirma: “Soy diferente a
Pujol. Por ejemplo, yo sufro con el juego sucio y las difamaciones. A mi se me puede hacer dafio.
Pero lo disimulo, porque la politica no permite debilidad. Soy bastante sentimental y vulnerable,

pero sé protegerme, la puesta en escena no permite adivinarlo” (Rahola, 2010: 70).

David Madi, responsable de la campana electoral al Parlament de Catalunya de 2010 de CiU,
reconoce que tiene un handicap, una cierta perspectiva que se tiene de Mas como persona fria y
tecnécrata, comparado a un Maragall mas desmangado y, por tanto, mas humano v,
aparentemente, mds cercano. Esta es la imagen de Mas que seguramente ha quedado. Mas
empieza a ser un lider conocido en términos de conocimiento espontaneo, pero el Mas de valores,
de la fiabilidad, de la sensibilidad social, de la inteligencia politica, de la proximidad, de todo
aquello que hace que un lider se perciba con tranquilidad y con carifio, se resistia al pueblo. Es
evidente que en politica el conocimiento personal es drasticamente importante (Madi, 2007: 58-
59). Mientras, las bases observan de lejos el proceso del relevo, entre la fe rutinaria en el patriarca
y el miedo ante la mudanza. Mas no conecta facilmente con los militantes y simpatizantes, pero

estos siempre se fian de que, a lo mejor arriba, alguien debe saber el truco (Alvaro, 2014: 249).

Segun David Madi, en el fondo, con el relevo del lider comienza a nacer una nueva manera de
hacer politica en nuestro pais. Un nuevo estilo que pasa de una politica catalana marcada por la
transicion democratica, un periodo en que el nacionalismo catalan habia hecho de la ambigiliedad

un arte y una arma electoral, a un cambio generacional que lleva implicito igualmente un cambio

87 Francesc Homs i Ferret (Barcelona, 1951) es el actual consejero de Presidencia, con competencias en Asuntos Exteriores del Gobierno configurado por Artur Mas tras
las elecciones del 25 de noviembre de 2012. Profesor de Economia en la UAB y miembro del comité ejecutivo de CDC, fue elegido diputado por la circunscripcién de
Barcelona por CiU en las elecciones de 1989, 1993 y 1996. Entre 2001 y 2003 fue consejero de Economia y Finanzas de la Generalidad de Catalufia, sustituyendo a Mas.
Fue diputado en las elecciones al Parlament de Catalunya en 2003, abandonando en 2005 para dedicarse al sector privado. Actualmente es el portavoz de Democracia i
Llibertat en el Congreso. Informacién obtenida a través de Libertad Digital. Disponible en: http://www.libertaddigital.com/personajes/francesc-homs/

88 Diputado en el Parlamament de Catalunya desde el afio 2003. Ha sido secretario nacional de CDC, vicesecretario general de territorio y accion municipal, y secretario
ejecutivo de territorio, militancia, accion municipal y formacién. También era miembro de la comisidn ejecutiva nacional y secretario general adjunto de Convérgencia i

Unid (CiU). Informacidn obtenida a través de la pagina web www.convergents.cat. Disponible en: http://convergents.cat/membre/lluis-maria-corominas
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en la manera de hacer. Una renovacion muy explicita en las formas y en los contenidos (Madi,
2007: 16-17). Un liderazgo muy diferente al de Jordi Pujol, segun Pilar Rahola. Para ella, el de Mas
es un liderazgo envolvente, inequivoco, pero que da oxigeno mientras que el de Pujol es

magmatico, rotundo y a veces asfixiante (Rahola, 2010: 181).

David Madi, uno de los maximos responsables del operativo del equipo del President Mas, insiste
en decir que ellos trabajan con “un producto” y que lo hacen alrededor del concepto de
“oportunidad mediatica”. Otras fuentes conocedoras de esta estrategia son criticas con su
aplicacion. Frances-Marc Alvaro en su libro Ara si que toca. El pujolisme, el procés sobiranista i el
cas Pujol apunta: “Al principio, cuando Mas llega al Palau como consejero jefe, Pujol le dice que ha
de hacer sus rutas de fin de semana, pero el equipo de expertos en comunicacién lo sacan solo en
una de las muchas actividades que hacia el President; sus vendedores de imagen solo lo pasean
por las cosas visibles, es decir, aquel acto en el que haya una televisién o radio” (Alvaro, 2014).
Cosa que se demuestra en las palabras de Madi cuando afirma, por ejemplo, que “desde antes del
verano de 2003, eran conscientes de que Mas y Maragall oponian dos perfiles de candidatos, uno
maduro, yo diria que tirando a pasado, y uno joven; uno desordenado y uno meticuloso, Maragall,
y en eso no es diferente a muchos socialistas, ha sido un maestro en usar la mentira como un
instrumento mas de trabajo, Montilla y los suyos no son muy diferentes de Maragall, aunque si

gue es cierto que tienen menos credibilidad (Madi,2007, 58).

Para Francesc-Marc Alvaro, Mas es totalmente consciente de la maquinaria mediatica que lleva
incorporado el cargo, contradicciones incluidas. Estas quedan patentes en la entrevista que realiza
Rafael de Ribot (2002) en su libro Qué pensa Artur Mas y que recoge Alvaro: “En mi caso concreto,
mi figura se estd haciendo [...]. Ademads, es un proceso necesariamente lento si se quiere que sea
auténtico [...} Y, de hecho, esta imagen mia que yo decia que se estd construyendo ha sufrido
varios tropiezos”. Todo esto reforzé alin mas su exagerada desconfianza o inseguridad delante de
una presunta conspiracidon permanente en contra suya. Se lo explica a Rafael de Ribot: “Hasta
cierto punto tengo la sensacidon que me irdn a cazar siempre que puedan y que cualquier pequeiio
error que pueda cometer se magnificara. Me siento analizado, como si mirasen con lupa todos mis
movimientos. Todo esto no me crea una sensacion de desconfianza o de rechazo personal, pero si
una reaccion de prevencion y me reafirma mas en mi determinacion de poner distancia respecto a
algunas cosas que dicen para no ser prisionero de los que acaban conformando la opinidn publica

y el debate. A esto no estoy dispuesto” (Alvaro, 2014: 220-221). Toni Aira piensa algo semejante a
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esto. Aira opina que para Mas, los medios han sido una cosa que conlleva el cargo. Afirma también
gue Artur Mas es un personaje timido vy receloso de su intimidad, en un principio esto se ve como

prepotencia y eso con el tiempo se ha ido puliendo®.

Para David Madi, ese afio “Artur Mas era un candidato que habia crecido y que al mismo tiempo
era mas interesante, porque la cuchillada del Tripartito *°le habia dejado cicatrices que, sin duda,
le sacaban del tufo que le habia jugado en contra el 2003, de ser un candidato de laboratorio”
(Madi, 2007: 215). Durante los cuatro afios que pasan hasta las siguientes elecciones, la imagen de
Artur Mas sigue puliéndose como comenta Aira. En 2010, Artur Mas habia conseguido un reto
comunicativo transcendente: tener el control de su propia imagen. El tiempo en que Artur Mas fue
jefe de la oposicion (de 2006 a 2010) le sirvid, entre otras cosas, para crear un clima de opinion
alejada de la imagen de heredero escogido y tutelado por Jordi Pujol. En los comicios del afo
2010, ademas de sus méritos, Mas fue ayudado por los deméritos que la opinion publica le echaba
en cara a las formaciones politicas que habian gobernado los ultimos afios. Por tanto, el candidato
convergente representaba un liderazgo sélido dentro de su partido, proyectaba una imagen que
representaba cambio y seriedad, disponia de mucha cohesién interna en la federacién nacionalista
y poseia la ventaja de tener una oposiciéon desmovilizada electoralmente, sobre todo los votantes
del PSCy de ERC (Capdevilay Pont, 2012: 11). Mas se presenta como genuino representante de las
demandas de reivindicacion nacional y territorial y de los sentimientos de frustracién en temas de
encaje de Catalufia con el Estado espanol, existentes en amplios sectores de la sociedad catalana,
especialmente después de la sentencia del tribunal Constitucional sobre el Estatuto (Capdevila y

Pont, 2012: 17).

La siguiente legislatura no fue tan buena ni para CiU ni para su candidato. Cuando el presidente de
la Generalitat, Artur Mas, anuncio el adelanto de las elecciones para el domingo 25 de noviembre
del 2012, se daba por terminada la legislatura mas corta de la historia reciente de Cataluia. El
tema estrella de la campafia de Artur Mas y de CiU fue la promesa de convocar una consulta para
decidir el futuro estatus politico de Catalufia. Paralelamente, la legislatura 2010-2012 ejemplifico

la grave erosion que se estaba produciendo en los vinculos entre la ciudadania y la politica. Las

89 Informacion obtenida a través de entrevista personal con Toni Aira.

90 El diario ABC el 14 de diciembre de 2012 titula: El tripartito cataldn firma un acuerdo de gobierno que califica de histérico (ABC, 2003). Este acuerdo conocido como
el Pacte del Tinell se conforma tras las las elecciones al Parlament de Catalunya de 2003 en las que Artur Mas, de Convergencia i Unid, se presenta por primera vez a las
elecciones catalanas y consiguiendo el mayor niumero de escafios, pero no de votos suficientes para gobernar. En ese escenario, se creé una alianza entre el Partit dels
Socialistes de Catalunya, Esquerra Republicana de Catalunya e Iniciativa per Catalunya Verds-EUiA. Esta coalicion la encabezd Pasqual Maragall, candidato del PSC,

elegido Presidente de la Generalitat de Catalunya (Palmer, 2003)
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pérdidas de puestos de trabajo, las rebajas salariales, los recortes en politicas de educacién,
sanidad y servicios sociales generan pérdida de confianza en la politica, las instituciones y los

politicos para hacer frente a los problemas de la sociedad (tabla.8).

2010 2012
Interés por la politica: Poco o nada. 65,80% 53,20%
Interés por la politica catalana: Poco o nada. 62,9% 50,4%
Opinion de los partidos politicos del 0 al 4. 63% 75%
Gestion de la Generalitat: Mala o muy mala. 30,8% 47,5%
Gestion del Gobierno central: Mala o muy mala. 48,4% 77%
Gestion del Ayuntamieno: Mala o muy mala. 23,9% 26,5%
Funcionamiento de la democracia en Espafia: Poco o nada satisfecho. 50,4% 75,7%
Los politicos no se preocupan de lo que piensa la gente como yo. 80,6% 83%
La politica le crea desconfianza. 34,6% A47%

¥ Tabla 8. Comparativa entre 2010 y 2012 sobre la opinion de los catalanes frente a la politica. Elaboracion propia. Fuente: ICPS (Institut de Ciéncies Politiques i
Socials).

Por otra parte, la confianza en “los politicos” también se erosiona gravemente con la continua
aparicion, durante este periodo, de casos de corrupcion con implicacién institucional. El llamado
“caso Gurtel”, de beneficios privados delictivos y relacionado con la financiacién ilegal del PP, es el
ejemplo de mayor dimension a nivel espanol, mientras que en Cataluiia el ejemplo mas destacado
es el “caso Millet”, también conocido como “caso Palau”, también de beneficios privados
delictivos y relacionado con la financiacién ilegal, en este caso de Convergencia Democratica de

Catalunya (CDC) (Capdevila 'y Pont, 2014).

Si hasta ahora Mas tiene una idea muy concreta de los medios de comunicacion como hemos visto
con anterioridad, con todos estos hechos Artur Mas, segun Aira, crea un cinturdn, un corddn de
seguridad con ellos. En un articulo en el diario La Vanguardia, Jordi Barbeta, en ese momento

responsable de la seccion de politica de ese periddico, comenta como algo natural que segun Aira,
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Mas es un politico que no lee la prensa, que no mira articulos de opinién®’. Eso preguntado a su
entorno, lo confirman bastante. Toni Aira afirma que esto lo hace como sistema de defensa: “El
revisa el resumen de prensa que le preparan, no solo no estd pendiente del relato de los medios

sino que se obliga bastante a no hacerlo y creo que lo hace como sistema de defensa”®.

Mas afrontara las elecciones de 2012 como un primer plebiscito para la independencia (Ginesta,
2013). No obstante, los resultados son claramente decepcionantes para el partido de gobierno,
gue pasa de 62 a 50 diputados. Una campana que CiU no controld comunicativamente, con
algunos errores como el disefio mesianico del cartel electoral (foto 8) y la falta de argumentario
politico para justificar la politica de recortes de la anterior legislatura, fueron elementos

insalvables para los estrategs convergentes (Ginesta, 2013).

LAVOLUNTAT
"UNPOBLE

arturas cat

W

Ciu

fvn-/w po&s‘ib/e

¥ Foto 8. Fuente: http://www.archivoelectoral.org/

91 Barbeta, J. and Maduefio, P. (2012). El viaje a lo desconocido. La Vanguardia. [en linea] Disponible en:
http://www.lavanguardia.com/politica/20120922/54350940134/jordi-barbeta-pedro-madueno-viaje-a-lo-desconocido.html [Fecha de consulta: 12 de agosto de 2015].

92 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Toni Aira el dia 15 de agosto de 2015.
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6. Resultados. Anadlisis del discurso publico y politico en Twitter durante las campaias

electorales acontecidas en Catalufia de 2010 a 2012

6.1. Identidad digital en Twitter de CiU y del PSC-PSOE durante las campaias electorales

estudiadas

En este apartado inicial de la presentacion de resultados nos fijaremos en la manera en como los

dos partidos objetos de estudio han posicionado su identidad digital. ¢Qué y cuantas cuentas

utilizan? ¢Por qué las utilizan de esta manera? ¢Qué nombre reciben? Esta es una primera fase

descriptiva de presentacién de los resultados, pero basica para entender los mensajes que

posteriormente analizaremos con mas profundidad. La identidad digital de CiU y del PSC-PSOE en

las elecciones acontecidas en Catalufia entre 2010 y 2012 se resume en las siguientes tablas:

Ao Eleccion A quién representa | Twitter | Nombre de la cuenta | Nombre del usuario

Candidato:
X X X
Artur Mas
ca n'dldatoi v Fetsandtwitts @fetandstwitts
José Montilla
Parlament Partido: CiU v CiU @ciu
2010
de Catalunya . . o

Partido: PSC-PSOE v Socialistes (PSC) @socialistes_cat
Cativistes Vv Cativistes @Cativistes
Sociates X X X

¥ Tabla 9. Identidad digital de CiU y del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Fuente: Elaboracion porpia.

Ao Eleccion A quién representa | Twitter | Nombre de la cuenta | Nombre del usuario
Can.dldat.o: Vv Xavier Trias @xaviertrias
Xavier Trias
Candidato: v | Jordi Hereu 2011 @hereu2011
Jordi Hereu
Ayuntamiento Partido: CiU Vv Ciu @ciu
2011
de Barcelona
Partido: PSC-PSOE v Socialistes (PSC) @socialistes_cat
Cativistes \ Cativistes @Cativistes
Sociates X X X

¥ Tabla 10. Identidad digital de CiU y del PSC-PSOE en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011 Fuente: Elaboracién porpia.
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Ao Eleccion A quién representa | Twitter | Nombre de la cuenta | Nombre del usuario
Candidato:
Josep Antoni Duran Vv Duran 2011 @ciuduran2011
i Lleida
Candidato: , v CarmeChacon2011 @CarmeChacon
Carme Chacén

Cortes ] ] ] ]
2011 Generales Partido: CiU v CiU @ciu
Espafiolas ] N o

Partido: PSC-PSOE v Socialistes (PSC) @socialistes_cat
Cativistes Vv Cativistes @Cativistes
Sociates X X X

¥ Tabla 11. Identidad digital de CiU y del PSC- PSOE en las elecciones a las Cortes Generales. Fuente: Elaboracion porpia

Ao Eleccion A quién representa | Twitter | Nombre de la cuenta | Nombre del usuario
Candidato:
Artur Mas X X X
Candidato:

andidato Vv Pere Navarro Morera | @pere_navarro
Pere Navarro
Parlament de Partido: CiU v CiU @ciu
2012
Catalunya ] N o

Partido: PSC-PSOE v Socialistes (PSC) @socialistes_cat
Cativistes X X X
Sociates X X X

¥ Tabla 12. Identidad digital de CiU y del PSC- PSOE en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Fuente: Elaboracién porpia.

6.1.1. Evolucidn de la identidad digital en Twitter del PSC-PSOE durante las campafias electorales

acontecidas en Catalufia de 2010 a 2012

Tal y como se refleja anteriormente, los socialisatas catalanes, en las elecciones al Parlament de
Catalunya de 2010 cuentan con dos perfiles oficiales; @socialistes_cat, vinculada al partido, y

@fetsandtwitts, vinculada al candidato José Montilla.
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“Iniciamos el debate de la web 2.0. Podéis encontrar el documento marco y las enmiendas
haciendo clic en el enlace http://is.gd/zt7” es el primer tweet que se publica en el perfil

@socialistes_cat en junio de 2008 (foto 9).

Socialistes (PSC)

socialistes_cat

Iniciem el debat de la web 2.0. Podreu trobar el document marc
i les esmenes fent click a I'enllac http://is.qgd/zt7

02 PM - 17 Jun 2008

« 193 %

¥ Foto 9. Fuente: @socialistes_cat

Esta cuenta sigue activa en la actualidad. En cambio, el perfil del candidato socialista, José
Montilla, en las elecciones autondmicas de 2010, @fetsandtwitts, se crea expresamente, segun
Jordina Freixanet, para estos comicios. Un indicio de este argumento es que este perfil, en el inicio
de las elecciones, cuenta con 65 mensajes ya emitidos. José Montilla, segin Jordina Freixanet, se
muestra totalmente reacio a participar, ya que él no habia participado anteriormente y no
encontraba logico que se creara una cuenta de su persona, teniendo en cuenta que siendo

presidente no la utilizaria®.

Partiendo de la opinién del candidato del PSC-PSOE se crea Fetsandtwitts con el nombre de
usuario @fetsandtwitts. Ni en el titulo de la cuenta, ni en el nombre del usuario® se hace
referencia al candidato, solo el avatar® contiene una foto de Montilla (foto 10). El perfil del
partido se encabeza con Socialistes (PSC) y su nombre de usuario es @socialistes_cat. El avatar de

esta cuenta es el logotipo del PSC.

93 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE) el dia 08
de noviembre de 2010.

94 La diferencia es el titulo o nombre de la cuenta y el nombre de usuario va acompafiado de @. Puede ser diferente.

95 Avatar: Es la imagen de cada usuario. Acompafia a cada uno de nuestros tweets y nos representa en Twitter. Se trata de una imagen cuadrada de pequefio tamafio

que no puede ser ofensiva en manera alguna ni violar ningun tipo de derecho de autor.
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s...movistar 3G 5: 07:49 O 3} [
Compartir Internet: 1 conexion

’s'ig'uie'ndo @fetsandtwitts IZ

fetsandtwitts

et wit

Fem seguiment diari del president i candidat
a les properes eleccions al Parlament de
Catalunya 2010, José Montilla
http://www.presidentMontilla.cat

305 8 350
endo I §4
Tweets
( fetsandtwitts “ict=a

"¢ 'Siteniu el cor a l'esquerra i us

¥ Foto 10. Fuente: @festandtwitts

Para estas elecciones municipales de 2011, el PSC-PSOE mantiene la estructura de las autondmicas
pasadas en cuanto a la presencia de este partido en Twitter; la cuenta del candidato, Jordi Hereu,
y la del partido. El perfil del candidato se denomina Jordi Hereu 2011 y el nombre de usuario es

@Hereu2011. La cuenta va acompafada de una foto del candidato (avatar) (foto 11).

Jordi Hereu 2011

@hereu2011

oficial de le candidatura de Jordi Hereu

e horou 201 1.0t

«® mersaie B+ B

Cronologls Favortos  Siguendo Seguidons Ustas

joalavedra voora € ¢ n Q
08potl @herew2011 MipSiwww. youtube,com
N

watch?v=YqZoGvDVAUA via @youtube #22m

L EmiliVinya (. vu 4 G
Jordi Hereu, Montse Sanchez | comerdants donant suport al
manifest del comerg de BCN @herev2011 mitpuliyfrog com
fgr26187424)

¥ Foto 11. Fuente: @hereu2011

114



'U' FACULTAT D’EMPRESA
| COMUNICACIO
uvic-ucc

En el caso del partido, se repetia exactamente el nombre y avatar de las elecciones del 2010.
@JordiHereu2011 aparece de la misma forma que @fetsandtwitts. En conversacion con Raquel
Quero, responsable de la campaiia 2.0 del PSC-PSOE en 2011, el perfil de Jordi Hereu,

@hereu2011, también se crea exclusivamente para estos comicios.

En las elecciones generales de 2011, la identidad digital del PSC-PSOE en Twitter es idéntica a la
de las dos ocasiones anteriores; una cuenta que representa al partido denominada
@socialistes_cat y una para la candidata @CarmeChacon2011. También se repite el hecho de que
el equipo de comunicacion del partido crea el perfil en Twitter de Carme Chacdn
@CarmeChacon2011, justo dos meses antes del inicio de la campafia de estas elecciones al
Congreso de los Diputados, segun la informacion que aparece en este perfil, el 12 de septiembre

de 2011 (foto 12).

'w...movistar 3G 11:07
Compartiendo Internet
)
Siguiendo
web www.carmechacon.cat >
961 401
Siguiendo Tweets
2.560 0
Seguidores favoritos
Listas v
Mas v
Se uni6 a Twitter en 12 de septiembre de
2011

~ (D) @)

Pl

'Foto 12. Fuente: @CarmeChacon2011

Finalmente, en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012 el PSC-PSOE vuelve a utilizar la
formula de perfil de partido, @socialestes_cat y la del candidato, @pere_navarro. En el perfil

publico del partido existen cambios por primera vez. El titulo y el nombre de usuario se mantienen,

115



Evolucién de la comunicacién politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campafias electorales celebradas en Catalufia de 2010 a 2012

Socialistes (PSC) y @socialistes_cat pero el avatar varia; se pasa del logotipo del PSC al texto:
L’Alternativa sensata. En la cuenta de Navarro aparece una foto de él como avatar, y Pere Navarro
Morera como nombre del perfil y @pere_navarro como nombre de usuario. En esta ocasion la

cuenta del candidato no se crea expresamente para la campana (foto 13).

€ > C |8 Twitter, Inc. [US]| https:/ /twitter.com/pere_navarro?lang=es

o Inicio ’ Notificaciones p Mensajes y a ﬁ

.( ‘. TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES AVORITOS -
B 4352  1.628 19,8 K 6

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos
Pere Navarro Morera ’

E
Terrassenc, llicenciat en Biologia, Luz Rodriguez
socialista. PSOE con + de 5 millones de parad@s el presupuesto de politicas
) Catalunya BCIIYBS de empleo ha bajado + de 2 mil millones de € desde que
gobierna PP

(© Se uni6 en octubre de 2010

¥ Foto 13. Fuente: @pere_navarro

Pere Navarro posee una desde octubre de 2010°® pero no es hasta diciembre de 2011 que realiza

su primer tweet: “jBuenas a todos! {Ya estoy en Twitter!!”?’ (foto 14).

Pere Navarro Morera 9 Foll
@pere_navarro

Bones a tothom! Ja estic al twitter!!
6:04 PM - 5 Jan 2011

o 314 %2

¥ Foto 14. Fuente: @pere_navarro

96 Fuente Twitter.

97 Informacion obtenida a través de la herramienta de monitorizacion de Twitter Myfirsttweet.
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6.1.2. Evolucion de la identidad digital en Twitter de CiU durante las campafias electorales
acontecidas en Cataluia de 2010 a 2012

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 CiU emite su discurso desde dos cuentas:
@ciu vinculada al partido y @cativistes vinculada con los activistas digitales. Segtin Jordi Cuminal®®,
en estas elecciones de 2010, CiU no posee cuenta representativa del candidato puesto que Twitter
requiere respuestas inmediatas, 5 o 6 horas para Cuminal es demasiado tarde, y en cambio Artur

Mas tiene la voluntad de supervisar todo lo que se escribe en su nombre en las redes sociales, lo

gue lo hace incompatible.

La cuenta del partido se denomina CiU, el avatar de ésta es el logotipo del partido y el nombre de
usuario es @ciu. Cativistes, red social privada de CiU, se denomina Cativistes, el nombre del
usuario es @cativistes y utiliza como avatar una mezcla del logo de CiU y un CAT como se puede

observar en la foto 15.

ciu  ciu cat cativistes

@ciu @cativistes

¥ Foto 15. Fuente: @CiU y @cativistes

En cambio, en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011, CiU cambia su estrategia
comunicacional en Twitter. En esta ocasion, el candidato Xavier Trias si que tiene cuenta
denominada Xavier Trias, con el nombre de usuario @xaviertrias y una foto de él como avatar de

la cuenta (foto 16).

98 Informacién obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campaiia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 el

dia 26 de noviembre de 2010.

117



Evolucién de la comunicacién politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campafias electorales celebradas en Catalufia de 2010 a 2012

Xavier Trias

President del Grup Municipal de @ciubcn
a I'Ajuntament de Barcelona.
convergenciacat

Barcelona
ciu.cat/barcelona
Se uni6 en junio de 2008

1/ Twittear a Xavier Trias

41 Seguidores que conoces

82 1 R

A A £A DaiR R T

¥ Foto 16. Fuente: @xaviertrias

Al igual que en las elecciones anteriores, CiU utiliza la cuenta denominada CiU, con el logotipo del
partido como avatar y @ciu como nombre de usuario y la de Cativistes con el mismo nombre de

usuario, avatar, etc.

Este afio hay una novedad en la estrategia de CiU; el perfil de Cativistes pasa de publico a privado,
en el que has de solicitar una peticion de adhesidn para ver la totalidad de la informacién de esta
cuenta®. En estas elecciones al Congreso de los Diputados de 2011, la informacion de la campafia
electoral se basa en la cuenta de CiU y en la del candidato. EIl nombre de éste es Josep Antoni
Duran i Lleida y su cuenta recibe el nombre de Duran 2011, mientras que el nombre de usuario es

@ciuduran2011. Como avatar del perfil se observa una foto del candidato (foto 17).

99 Ese mismo mes, mayo de 2012, se realiza una peticion de adhesion y a dia de hoy, 21 de agosto de 2015, atin no se ha autorizado la misma.
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_ai_movistar 3G 21:03 =

Duran 2011

@ciuduran2011
't #194.070.793

Seguir

ciuduran2011 no sigue a dfranb

Perfil twitter de la candidatura
#Duran2011, gestionat pel seu equip de
campanya. Els tweets escrits per Josep
A. Duran i Lleida aniran signats amb -
Duran.

ubicacion Catalunya >

web www.duran2011.cat >

¥ Foto 17. Fuente: @ciuduran2011

En las elecciones autondmicas de 2012 CiU repite el candidato de 2010, Artur Mas, y también la
posicidn en cuanto a la estrategia comunicativa respecto del candidato de ese afio; Mas no tiene
perfil en Twitter. En estos comicios se elimina la cuenta de Cativistes. No es que no se utilice como
en las anteriores elecciones, es que no existe. La Unica novedad es que CiU cambiara el avatar de

la cuenta del partido por el logo mas un texto que dice: Fem-ho possible!*® (fotos 18, 19, 20y 21).

Ciu | clu ciu @ ciu
@ciu @ciu
¥ Foto 18. Perfil de CiU en las ¥ Foto 19. Perfil de CiU en las
elecciones al Parlament de ) elecciones al Ayuntamiento de
Catalunya de 2010. Fuente: @ciu Barcelona de 2011. Fuente: @ciu

100 jHagdmoslo posible!.
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ciu’ | ciu ciu; Ciu
: ~ @ciu fmopate (@CIU

14 . . ¥ Foto 21. Perfil de CiU en las
Fato 20. Perfil de CiU en las elecciones al Parlament de

elecciones al Congreso de los Catalunya de 2012. Fuente: @ciu
Diputados de 2011. Fuente: @ciu

En 2010, punto de partida de esta investigacion, la cuenta oficial de CiU, @ciu, ya existe. Tras la
separacion de la federacion Convergeéncia i Unié'”, esta cuenta deja de estar activa el 7 de julio

de 2015, reenviando a los seguidores a las cuentas @convergenciaCAT y @unio_cat (foto 22).

- & 3

0 Inicio

‘ Notificaciones

p Mensajes

SEGUIDORES

1 7 ir  +% seguir

Tweets  Tweets y respuestas

I - 7ju
Aquest perfil ja no esta actiu. Podeu u Aquest perfil ja no esta actiu. Podeu seguir I'activitat dels comptes de

seguir I'activitat dels comptes de ConvergenciaCAT i @unio_cat.

ConvergenciaCAT i @unio_cat.
4 3

Twittear a -
-
— y

¥ Foto 22. Fuente: @CiU

El inicio de @cativistes va unido al nacimiento del portal web Cativistes.cat. El 5 de noviembre de
2010 en la web del canal 3/24, informativos de la televisidon publica catalana, recogen el
nacimiento oficial de este portal y por tanto de @cativistes. En Twitter se pueden encontrar
mensajes desde esa cuenta a partir de enero de 2010. Daniel Gamez, responsable de la campafia
de Xavier Trias en las elecciones municipales de 2011, afirma que en esos comicios esa cuenta
existe pero que no se utiliza, tal y como se puede comprobar a posteriori. En las elecciones al

Parlament de Catalunya de 2012 esta plataforma se transforma. Segun Roc Fernandez,

101 Noguer, M. (2015). Unié sale del Gobierno de Mas como rechazo al plan de independencia. E/ Pais. [en linea] Disponible en

http://ccaa.elpais.com/ccaa/2015/06/17/catalunya/1434548973_329314.html [Fecha de consulta: 19 de agosto de 2015].
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responsable de la campania 2.0 en estas elecciones, se encuentran en un momento de recuperar el
espiritu de Cativistes pero de manera diferente. Fernandez afirma que “estamos en un momento
en el que vamos a construir el estado propio y habra mucha gente que no se sienta movida por
hacer politicas de siglas de partido pero en un momento asi les gustaria hacer cosas. Por eso
creamos una plataforma de voluntarios por el estado propio que llamamos #totsambelpresident
(foto 23). Como resultado de esto, en mayo de 2012, @cativistes pasa de ser un perfil publico a
uno protegido, con lo que hace falta que desde @cativistes te den permiso para leer los mensajes

emitidos desde alli”*°* (foto 24).

¥ Foto 23. Acto de presentacion de la plataforma #totsambelpresident. Fuente: Elaboracion propia.

102 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la camparia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012,

el dia 28 de enero de 2013.
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o[nlmo 9No(|f|camones p Mensajes L 4 Buscar en Twitte: Q ﬁ

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES Q

o e Pendiente
cativistes % = o
convergents a la xarxa

Cativistes & Los Tweets de @Cativistes estan protegidos.

Solo los seguidores confirmados tienen acceso a los Tweets y al perfil completo de
Convergents a la xarxa @Cativistes. Haz clic en "Seguir" y se enviara una solicitud para seguir a este usuario.

(© Se uni6 en mayo de 2012

¥ Foto 24. Fuente: @Cativistes.

En 2010 y 2012 Artur Mas es el candidato de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya.
Convergéncia i Unié no utilizan una cuenta en Twitter desde la que el candidato pueda publicar

mensajes en ninguna de estas dos convocatorias'®.

En cambio, @xaviertrias, cuenta de Xavier Trias, candidato por parte de CiU, publica su primer

tweet el 16 de junio de 2008,

El dia 15 de septiembre de 2010, Josep Antoni Duran i Lleida, candidato a las Cortes Generales,
anuncia esto en Twitter: “Mafana me desconecto de Twitter por mi falta de tiempo para

dedicarme. Os ruego que sigdis mi blog y a @joanaortega y @marta_llorens” (foto 25).

103 Informacion confirmada por Jordi Cuminal i Roc Fernandez, responsables de campafia 2.0 en 2010 y 2012 respectivamente.

104 Informacién obtenida a través de la herramienta discover.twitter.com
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w__.movistar 3G
Compartiendo Internet

<&* El meu twitter

15.09.2010 21:32
TWITTER
Duran_i_Lleida: Dema
em desconnecto de
Twitter per manca de
temps per dedicar-m'hi. Us
prego seguiu el meu blog i a
@joanaortega i
@marta_llorens. Gracies

16.07.2010 13:01
TWITTER
Duran_i_Lleida:

http://fb.me/E2BtQdmg

¥ Foto 25. Fuente: www.ciu.cat

El 23 del mismo mes, segun lo que indica la cuenta en Twitter (foto 26), se crea @ciuduran2011,
aproximadamente un afio antes de la campafia electoral al Congreso de los Diputados. Roger
Genesca, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones generales de 2011, explica con
las siguientes palabras el nacimiento de esta cuenta: “En un primer momento se decide utilizar
una cuenta de Unié Democratica que estaba en desuso. Para la campafia se decide cambiar el
nombre del perfil por el de CiUDuran2011”. Genesca también comenta que es una cuenta con

fecha de caducidad; la del final de la campafia®.

105 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de

2011, el dia 31 de enero de 2012.

123



Evolucién de la comunicacién politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campafias electorales celebradas en Catalufia de 2010 a 2012

ai_movistar 3G 21:03 (=™
web www.duran2011.cat >
1.822 4.699
Siguiendo Tweets
3.232 2
Seguidores favoritos
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Mas v
Se unio a Twitter en 23 de septiembre de
2010

¥ Foto 26. Fuente: @ciuduran2011

En las ultimas elecciones analizadas en esta investigaciéon al Parlament de Catalunya de 2012, el
candidato por parte de CiU es Artur Mas vy, tal y como se ha comentado con anterioridad, no

cuenta con un perfil en Twitter.

6.2. El discurso publico y politico en Twitter de la ciudadania frente a CiU y el PSC-PSOE en datos

durante las campaiias electorales estudiadas

El 68% de las casas catalanas en 2010 cuenta con conexién a Internet. En 2011 se da el mayor
incremento en la utilizacidon de ésta en los hogares catalanes ya que se pasa del 68% al 71%

mientras que en 2012 el aumento es tan solo del 0,5; un 71,5% (fig.13).
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'Figura 12. Evolucion de 2010 a 2012 de la cantidad de hogares catalanes conectados a Internet . Fuente: Elaboracion
propia.

Segun los estudios post electorales del CIS de estos comicios, el seguimiento de las elecciones por
television de los ciudadanos pasa de un 58,9% en 2010 a un 59% en 2012, mientras que el
seguimiento en Internet se triplica; del 19,1% en 2010 al 59,5% en 2012 (fig. 14). De este 59,5%, el
19% sigue la campafia electoral a través de Twitter mientras que en 2010 no se tiene en cuenta

esta variable en la encuesta®®.

106 Informacion obtenida a partir del Estudio panel preelectoral y postelectoral, elecciones autonémicas de Catalufia (2010), del post-electoral elecciones municipales
2011; ciudad de Barcelona, del postelectoral elecciones generales 2011 y del Estudio postelectoral de Catalufia. Elecciones autondmicas 2012. Realizados todos ellos por
el CIS (Centro de Investigaciones socioldgicas).
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'Figura 13. Evolucion del seguimiento de las campafias electorales de 2010 a 2012 mediante la television e Internet en
Cataluiia, de 2010 a 2012 de la cantidad de hogares catalanes conectados a Internet . Fuente: Elaboracién propia.

En 2010 no hay informacion de usabilidad de Twitter por parte de la sociedad catalana pero con
los datos obtenidos en esta investigacion se comprueba que en ese afo en el discurso publico y
politico se menciona en esta red social en 54.477 ocasiones a los partidos y a los candidatos objeto

de este estudio: 18.007 al PSC-PSOE, 16.981 a José Montilla, 16.809 a CiU y 4.680 a Artur Mas'?’.

En cambio, en la campaia de las elecciones municipales del 22 de mayo de 2011 en Barcelona la
ciudadania menciona a CiU en 34.529 ocasiones, a Xavier Trias en 8.402, al PSC-PSOE en 26.011y a

Jordi Hereu en 6.288; un computo total de 75.170 menciones*®.

En el Congreso de los Diputados de Madrid de 2011 sigue aumentando la participacion ciudadana
en el discurso publico y politico en Twitter. Este afo se pueden leer 248.576 tweets que hablan
sobre CiU y el PSC-PSOE. En el primer caso al partido se le menciona en 70.168 ocasiones y a
Duran i Lleida en 115.947, mientras que al PSC-PSOE se le menciona en 32.428 ocasiones y a

Carme Chacén en 30.213%,

107 Informacion obtenida en Topsy, herramienta de monitorizacion de Twitter el 1 de diciembre de 2010.
108 Informacion obtenida a través de la herramienta de monitorizaciéon denominada Topsy el 22 de marzo de 2011.

109 Informacion obtenida a través de la herramienta de monitorizaciéon denominada Topsy el 20 de diciembre de 2011.
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Como se comenta con anterioridad, el 59% de los catalanes siguen las elecciones al Parlament de
Catalunya de 2012 a través de las redes sociales; el 19% mediante Twitter. En estas elecciones eso
se traduce en 691.021 menciones a los partidos y candidatos estudiados en esta investigacion; CiU
en 252.571, Artur Mas en 101.478, PSC-PSOE en 117.940 y Pere Navarro en 219.032 tweets™°
(fig.15).
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'Figura 14. Evolucion de las menciones a CiU, el PSC-PSOE y sus respectivos candiatos en las elecciones acontecidas de
2010 a 2012 en Cataluiia. Fuente: Elaboracion propia.

6.3. El discurso publico y politico en Twitter del PSC-PSOE durante las campafias estudiadas

6.3.1. El discurso publico y politico del PSC-PSOE durante la campafia de las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2010

Segun Jordina Freixanet, en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 el PSC-PSOE tiene la
voluntad de mantener un didlogo con la ciudadania mediante Twitter. Para Freixanet, casi el 90%
de la ejecutiva del partido cree en la conversacién, a pesar de que la bidireccionalidad agote.
Afirma también que en estas elecciones autondmicas el PSC-PSOE es el partido que mas se lo cree;
“o al menos estamos en la labor” completa Freixanet. Esta actitud frente al didlogo se refleja en

los datos recogidos en esta investigacion de la siguiente manera:

110 Informacion obtenida a través de la herramienta de monitorizaciéon denominada Topsy el 30 de diciembre de 2012.
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De los 937 mensajes emitidos desde las cuentas del PSC-PSOE en las elecciones
autondémicas de 2010, 725 son mensajes nuevos (242 de @fetsandtwitts/ 483 de
@socialistes_cat), 69 son retweets (0 de @fetsandtwitts/ 69 de @socialistes_cat) y 143 son

mensajes de respuesta (1 de @fetsandtwitts/ 142 de @socialistes_cat) (fig.16).
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'Figura 15. Numero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales del PSC-
PSOE durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Fuente: Elaboracion propia.

Estos 937 mensajes se dividen también en 347 creados por el equipo de campafia (243
desde @fetsandtwitts y 337 desde @socialistes_cat), 0 por el candidato, 101 por alguien
no relacionado con el partido (0 desde @fetsandtwitts y 101 desde @socialistes_cat) y 156
por alguien con relacidn al partido (1 desde @fetsandtwitts y 155 desde @socialistes_cat)

(fig.17).
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'Figura 16. Cantidad de mensajes publicados en las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campaiia de las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2010 segtin quién lo redacta (Candidato, Equipo de Campaiia, no relacionado con el partido o
militante) Fuente: Elaboracion propia .

“Nosotros no nos plantedbamos que nuestro candidato llegara a interaccionar directamente con la
herramienta, entonces pusimos una persona de la casa para que le acompafiara”. Con estas
palabras, Jordina Freixanet confirma los 0 mensajes del candidato de los que se habla
anteriormente. La responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de
Catalunya de 2010 afiade que en ese momento se le comenta a José Montilla lo siguiente: “Esta

persona te llevara el Twitter. Ird a su aire pero siempre que quieras puedes tweetear cosas”.

Desde el PSC-PSOE se detecta un cambio de actitud en el candidato en la mitad de la campafia.
Muestra interés por lo que se dice de él en Twitter y pregunta qué esta pasando. Segun Jordina
Freixanet, desde ese momento se le ofrece a Montilla el hashtag #presidentmontilla para cuando
guiera comunicar algo a través de esta red social. Lo que refleja el estudio es que desde el perfil
del PSC-PSOE se utiliza esta etiqueta en 170 ocasiones. Un ejemplo de este caso es el mensaje que
se publica el 19 de noviembre en @socialistes_cat: #presidentmontilla “les quiero anunciar que

me presento a las elecciones a la Presidencia de la Generalitat por ultima vez”#28N (foto 27).
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¥ Foto 27. Fuente: @socialistes_cat

En cambio, en el perfil del candidato se utiliza otra estrategia; la primera persona. El mismo dia del
ejemplo anterior, dos minutos antes, se puede leer en @fetsandtwitts el mismo mensaje pero esta
vez redactado de forma diferente: “Anuncio que me presento a estas elecciones por ultima vez.
Una segunda vuelta, solamente para encarrilar el pais. Una legislatura mas #28N” (foto 28). De
este tipo de tweets en los que se habla en primera persona dando la sensacién que José Montilla

es el emisor, se detectan 182 mensajes.
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¥ Foto 28. Fuente: @fetsandtwitts

Desde el perfil @socialistes_cat también se intenta dar la impresion de que el discurso que surge
de esta cuenta también lo construyen otros miembros del partido'*'. Por ejemplo, el dia 19 de
noviembre de 2010 se publica una foto de Celestino Corbacho, Ministro de Trabajo e Inmigracién

en 2008, en la que se le ve en la zona 2.0 escribiendo un mensaje en un ordenador (foto 29).

111 Para recoger el mensaje de otra persona Twitter ofrece la posibilidad de hacer retweet.
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¥ Foto 29. Fuente: @socialistes_cat

Mds tarde, en el timeline de la cuenta aparece el siguiente mensaje: “El dia #28N hay unas
elecciones muy importantes en Catalufia. Si salimos todos a la calle el sefior Mas perdera el

partido” #28 (foto 30).
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¥ Foto 30. Fuente: @socialstes_cat

Teniendo en cuenta esto, los mensajes que son claramente emitidos por alguien cercano al PSC-
PSOE en estas elecciones de 2010 son 101, mientras que los que no tienen que ver con el partido
suman 155. Segun Freixanet, a ninguno de ellos, ni a los vinculados ni a los que no, se les daban
consignas desde el partido. Las consignas, afirma la responsable de la campafia 2.0 del PSC- PSOE,
las generaban los mismos ciberactivistas. “Hay momentos en los que habia demasiada dispersion.
Aqui a diferencia de Convergéncia, hay mas cantidad de hashtags y de criterios. A mi uno se me

quejo de que parecemos el ejército de Pancho Villa porque cada uno va a su aire”.

En estas elecciones autondmicas de 2010, los socialistas catalanes emiten desde los perfiles
oficiales 104 mensajes personales (14 de @fetsandtwitts/ 90 de @socialistes_cat), mientras que
de campania publican 833 (228 de @fetsandtwitts/ 605 de @socialistes_cat) (fig.18). Estos datos
confirman la estrategia explicada por Jordina Freixanet durante la campana de estos comicios.
José Montilla y el equipo de comunicaciéon deciden desde un principio centrar la campafia en las

ideas, en el programa, segun Freixanet.
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'Figura 17. Numero de mensajes seguin su contenido (Personal o Campaiia) emitidos desde las cuentas oficiales del PSC-
PSOE durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Fuente: Elaboracion propia.

De estos 833 mensajes de campana, 205 son de agenda, 27 de convocatoria y 606 hacen
referencia al ideario o programa del partido. Por perfiles, el del candidato emite 52 de agenda,
mientras que el perfil del partido 153. De los 27 tweets que se utilizan a modo de convocatoria, 8
se envian desde @fetsandtwitts y 19 desde @socialistes_cat. Con referencia a ideas/programas se
emiten 601 y se reparten en 168 para el perfil del candidato de @fetsandtwitts y 433 para los

emitidos desde @socialistes_cat (fig.19).
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'Figura 18. Numero de mensajes de campaiia seguin su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Fuente:
Elaboracién propia.
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Durante la camparfia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 el PSC-PSOE no cuelga
en su totalidad la agenda de los actos en la pagina web oficial de partido. Segun Freixanet, “si tu la
tienes toda planteada en la web es posible que te la contrarresten y el efecto sorpresa ha de estar
durante la campafia”. En cambio, Twitter, para el PSC-PSOE es una buena herramienta para esto;

cada dia se publica donde esta el candidato.

Los 606 mensajes de ideario/programa que emite el PSC-PSOE en estas elecciones de 2010

confirman el punto de partida del candidato y del equipo de campafia de transmitir solo ideas.

La campafa “Sylvinho™? habla mejor el cataldn que Montilla”**?, grupo de Facebook creado en

2009 tras unas palabras del jugador del Barca en la celebracién del campeonato de la Liga y que
segun el diario El Punt Avui consigue 1.000 admiradores en cuatro dias'**, es uno de los ejemplos
gue Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament
de Catalunya de 2010, menciona tras afirmar que se ha de dejar que la gente conteste y escriba
aungue no te guste al 100% lo que estén diciendo™. A pesar de afirmar esto y de reconocer que
haya comentarios negativos, el nUmero de mensajes de este tipo contabilizados en las cuentas

oficiales del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de Catalunya 2010 es 0.

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 el PSC-PSOE en sus mitines posee una zona
2.0 en la que convoca a personas afines al partido, cibercolaboradores (foto 31 y 32). Esta zona
dispone de 60 conexiones eléctricas en las que poder cargar los ordenadores. Raquel Quero,
ayudada por dos personas, es la que se encarga de retransmitir lo que alli esta pasando, traspasar
el discurso a Twitter y complementarlo con links, etc. en ambos perfiles, @fetsandtwitts vy
@socialistes_cat. Durante los actos no se detectan instrucciones para la publicacién de mensajes a

la veintena de personas que utilizan esa instalacion.

112 Jugador de futbol brasilefio que llega al Futbol Club Barcelona el verano de 2004 y finaliza su contrato con este club en junio de 2009. Informacién obtenida de la
web oficial del Futbol Club Barcelona. Disponible en: http://arxiu.fcbarcelona.cat/web/castellano/futbol/temporada_08-09/plantilla/jugadors/sylvinho.html

113 En la actualidad este grupo esta activo, cuenta con 136 miembros y se puede consultar en: https://www.facebook.com/groups/101207570780/?fref=ts

114 Avui.cat, (2009). Sylvinho habla mejor el cataldn que Montilla. E/ Punt Avui. [en linea] Disponible en: http://www.elpuntavui.cat/ma/article/8-esports/21-
esports/262140--sylvinho-parla-millor-el-catala-que-montilla-.html [Fecha de consulta: 29 de febrero de 2016].

115 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia

08 de noviembre de 2010.
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¥ Foto 31. Fuente: @socialistes_cat

¥ Foto 32. Fuente: @socialistes_cat
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6.3.2. El discurso publico y politico en Twitter del PSC-PSOE durante la campafia de las elecciones
municipales de 2011 al Ayuntamiento de Barcelona

Se emiten 582 mensajes desde la cuentas oficiales del PSC-PSOE en Twitter; @hereu2011 vy
@socialistes_cat. De estos 582 tweets, 469 parten del perfil del candidato Jordi Hereu mientras
que desde la cuenta del partido se publican 113. La diferencia de mensajes que queda reflejada en
esta investigacion certifica la estrategia de comunicacién del PSC-PSOE para estas elecciones
explicada por Raquel Quero. Ella afirma que Jordi Hereu tiene un equipo propio. Segin Quero: “El

PSC-PSOE a nivel municipal refuerza pero quien implementaba era su equipo”.

De los 582 tweets publicados desde las cuentas del PSC-PSOE en las elecciones municipales de
2011, 455 son mensajes nuevos (350 de @hereu2011 y 105 de @socialistes_cat), 53 son mensajes
de respuesta (51 de @hereu2011 y 2 de @socialistes_cat) y 74 retweets (68 de @hereu2011y 6
de @socialistes_cat) (fig.20). Los 68 retweets emitidos desde la cuenta de Jordi Hereu entran en
contradiccién con lo afirmado por el responsable de comunicacién del PSC-PSOE en las elecciones
al Ayuntamiento de Barcelona de 2011 Enric Casas, responsable de la campafiia electoral del PSC-
PSOE en las elecciones municipales de 2011: “El objetivo de las redes de un partido de izquierdas
ha de ser obligar a sus dirigentes mas importantes a ser activos, a buscar la complicidad de la

gente para que hagan follon”.
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'Figura 19. Numero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales del
PSC-PSOE durante la campaiia de las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011. Fuente: Elaboracion propia.
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En las elecciones municipales de 2011 Jordi Hereu, candidato del PSC-PSOE para estos comicios,
no escribe ningln mensaje ni desde su cuenta ni desde la del partido. Este dato se confirma en la

entrevista a Enric Casas cuando afirma que “Jordi Hereu no es tweetero, no tweeted nunca”.

A pesar de que Casas afirma estar en contra de los gestores de contenidos y que no le gusta la idea
de alguien a la sombra haciéndose pasar por el candidato, se intenta también, como en el 2010,
que la voz del candidato esté presente en el discurso publico y politico mediante mensajes que
recogen literalmente las palabras expresadas por el candidato durante los dias de campafia. Esta
situacién se da en 61 ocasiones de los 390 mensajes del equipo en la cuenta @hereu2011y en 7
de los 107 en @socialistes_cat. Un ejemplo de esta estrategia es el texto que aparece en el tweet
del dia 6 de mayo de 2011 en la cuenta @hereu2011: “Una nueva oportunidad para la Barcelona

que hemos construido entre todos”: “Me gusta esta ciudad. Me gusta esta Barcelona” (foto 33).

al._movistar 3G 17:16
Compartiendo Internet

" hereu2011 ---?

Jordi Hereu 2011
o @hereu2011

“Una nova oportunitat per la
Barcelona que hem construit
entre tots”: “M’agrada aquesta
ciutat. M'agrada Barcelo...
bit.ly/jHWQyG

¥ Foto 33. Fuente: @hereu2011
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En cambio, existen en este perfil mensajes mdas neutros como el que se puede leer el dia 9 de
mayo de 2011: “Barcelona ha de ser el centro de la investigacién de vehiculos y motos eléctricos

#totxbcn” (foto 34).
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¥ Foto 34. Fuente: @hereu2011

Respecto a los mensajes recogidos en los perfiles oficiales del PSC-PSOE durante estas elecciones,
se contabilizan 65 mensajes de personas que no pertenecen al partido (61 de @hereu2011 vy 4 de
@socialistes_cat) y 20 (16 de @hereu2011 y 4 de @socialistes_cat) de personas afines o
pertenecientes al partido (fig.21). Estos datos no coinciden con lo que para Enric Casas es correcto.

Para é| “Es mas importante retweetear a Gabilondo que a Oscar Lopez*'®”.

116 Oscar Lopez fue el secretario general del PSOE en Castilla la Mancha desde 2008 a 2012 y diputado en el Congreso durante las legislaturas comprendidas ente 2004 y

2011.
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'Figura 20. Cantidad de mensajes publicados en las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campafia de las elecciones al
Ayuntamiento de Barcelona de 2011 segun quién lo redacta (Candidato, Equipo de Campaiia, no relacionado con el partido
o militante) Fuente: Elaboracion propia .

“La mayor parte de los tweets de los politicos son frases, consignas repetidas sin menor gracia y no
permiten conocer a la persona” afirma Enric Casas, y eso se ve reflejado en las cuentas oficiales
del PSC- PSOE en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011 ya que desde éstas salen
17 mensajes personales (11 desde @hereu2011 y 3 desde @socialistes_cat) frente a los 568

mensajes de campaia enviados durante el mismo periodo (fig 22).
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'Figura 21. Numero de mensajes segun su contenido (Personal o Campafia) emitidos desde las cuentas oficiales del PSC-
PSOE durante la campaiia de las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011. Fuente: Elaboracidn propia.
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Del total de los 568 mensajes de campafia, 54 son de agenda, 1 de convocatoria y 513 hacen
referencia al ideario y/o programa del partido. Desde el perfil del candidato se emiten 50 tweets
de agenda, mientras que desde el del partido 4. El PSC-PSOE solo convoca con un tweet desde sus
perfiles oficiales y lo hace desde el del partido. Los mensajes de las cuentas de los socialistas que
contienen ideas/programas suman 510; 406 desde el perfil del candidato @hereu2011 y 107

desde @socialistes_cat (fig.23).
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'Figura 22. Nimero de mensajes de campafia segun su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campaiia de las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011. Fuente:
Elaboracion propia.

En estas elecciones municipales de 2011 el PSC-PSOE mantiene el mismo criterio que en las
anteriores. Enric Casas, responsable de camparfia del PSC-PSOE durante estas elecciones, reconoce,
al igual que Jordina Freixanet en las anteriores, que “Alguna vez me siento agredido por los

717 A pesar de que Casas es conocedor de estos mensajes, durante

comentarios que hace la gente
la campanfa electoral de las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011, en las cuentas

oficiales del PSC-PSOE no aparece ninglin mensaje con connotaciones negativas.

117 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Enric Casas, responsable de la campafia electoral del PSC-PSOE en las elecciones municipales de 2011, el dia

23 de diciembre de 2012.
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6.3.3. El discurso publico y politico en Twitter del PSC-PSOE durante la campafia de las elecciones
al Congreso de los Diputados de 2011

El nimero de mensajes que se emiten desde los perfiles del PSC-PSOE y de Carme Chacdn en las
elecciones al Congreso de los Diputados de 2011 es de 1.489, 785 desde @CarmeChacon2011 y
704 desde @socialistes_cat. Raquel Quero explica que a nivel de redes la estrategia se define
desde Barcelona, desde el PSC. Afirma: “Yo hablaba con el comunity manager del PSOE para decir
este acto es importante, retweetea esto... El programa electoral lo llevdabamos nosotros”. No sélo
eso, sino que Quero afirma que en cuanto a los perfiles @CarmeChacon2011 y @socialistes_cat es
el mismo equipo de comunicacidn, el del PSC-PSOE, en contacto diario con el equipo de Carme

Chacédn, el que se encarga de emitir mensajes en las elecciones generales de 2011.

Seguin Raquel Quero™®, la estrategia en estas elecciones generales de 2011 tiene el objetivo de
emitir mas “programa” desde el perfil @CarmeChacon y tener mas interaccién desde
@socialistes_cat. El andlisis de los datos refleja que en estos comicios se emitieron desde los
perfiles oficiales del partido 1.498 tweets, 733 mensajes nuevos (486 @CarmeChacon2011/ 247
@socialistes_cat), 143 mensajes de respuesta (109 @CarmeChacon2011/ 34 @socialistes_cat) y
613 retweets (190 @CarmeChacon2011/ 423 @socialistes_cat) (fig.24).
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'Figura 23. Numero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales del
PSC-PSOE durante la campaiia de las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011. Fuente: Elaboracion propia.

118 Informacién obtenida a partir de entrevista personal con Raquel Quero, responsable de la campafia 2.0 de 2010 a 2012 del PSC-PSOE, el dia 6 de noviembre de 2012.
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De los 143 mensajes de respuesta es importante remarcar el que hace en propia persona, puesto
que firma el mensaje con CCh, Carme Chacdén y en el que le da las gracias a un programa de

televisidn por poner un poco de humor en la politica (foto 35).

«=i__movistar 3G 11:34
Compartiendo Internet

CarmeChaco... M l!'!g A 5

: CarmeChacon2011
@CarmeChacon2011 >

soler toni Gracies a tot l'equip
del “ poloniatv3 pel vostre talent
i per posar un toc d'humor a la
politica CCh

en respuesta a...

¥ Foto 35. Fuente: @CarmeChacon

Y es que en estas elecciones al Congreso de los Diputados de 2011, los responsables de campaia
del PSC-PSOE introducen la firma de la candidata, CCh, para identificar los tweets que escribe ella.
Segun Quero, Carme Chacdn no se compromete a llevar el perfil de Twitter. Esto queda patente en
el encabezado de @CarmeChacon2011 ya que en él se puede leer: “Bienvenida/o al Twitter de
campafa de Carme Chacdn (sus tweets las firmara con CCh). Estd gestionado por su equipo” (foto
36). Son 7 las ocasiones en las que Carme Chacdn se dirige directamente a la ciudadania desde

Twitter en estas elecciones generales (fig. 25).
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w__movistar 3G 11:07
Compartiendo Internet

. Siguiendo “CarmeChnacone...

+ CarmeChacon2011

@CarmeChacon2011
#372.163.914

Dejar de seguir
CarmeChacon2011 no sigue a dfranb
Benvinguda/t al twitter de campanya de

Carme Chacon (les seves piulades les
signara amb CCh). Esta gestionat pel

seu equip
ubicacion Esplugues. Barcelona >
web www.carmechacon.cat >

¥ Foto 36. Fuente: @CarmeChacon
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'Figura 24. Cantidad de mensajes publicados en las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campaia de las elecciones al
Congreso de los Diputados de 2011 segun quién lo redacta (Candidato, Equipo de Campaiia, no relacionado con el partido o
militante) Fuente: Elaboracion propia .
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En las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011, se emiten desde los perfiles oficiales del
PSC-PSOE 19 mensajes personales (11 de @CarmeChacon2011, 8 de @socialistes_cat), mientras
que de campaiia se publican 1.470 (774 de @CarmeChacon2011, 696 de @socialistes_cat) (fig.26).
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'Figura 25. Numero de mensajes segun su contenido (Personal o Campafia) emitidos desde las cuentas oficiales del PSC-
PSOE durante la campaiia de las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011.Fuente: Elaboracion propia.

De los 1.470 mensajes de campaifa que se emitieron desde @CarmeChacon2011 vy
@socialistes_cat, 290 son de agenda, 31 de convocatoria y 1.149 hacen referencia al ideario y/o
programa del partido. Desde @CarmeChacon2011 se emiten 150 de agenda mientras que desde el
perfil del partido 140. De los 31 tweets en los que se convoca a gente, 19 se envian desde el perfil
de la candidata, mientras que desde @socialistes_cat 12. De los tweets que contienen
ideas/programas, 1.149; se reparten en 605 para @CarmeChacon2011 y 544 para @socialistes_cat
(fig. 27).
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'Figura 26. Nimero de mensajes de campafia segun su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campaiia de las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011. Fuente:
Elaboracién propia.

En referencia a los mensajes de campafa, Raquel Quero afirma que ellos utilizan la comunicacién
en cadena. “Tenemos gente responsable de las federaciones y esta es la persona que vehicula la

comunicacion hacia su territorio”.

En las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011 tampoco se contabilizan mensajes con
connotaciones negativas en las cuentas oficiales del PSC-PSOE. Raquel Quero afirma que la
estrategia a seguir con este tipo de publicaciones es la misma que en las elecciones al Parlament

de Catalunya de 2010.**°

Durante estas elecciones se mantiene el “Espacio 2.0” de los mitines del PSC-PSOE vy la estructura

(foto 37 y 38).

119 Informacién obtenida a partir de entrevista personal con Raquel Quero, responsable de la campafia 2.0 de 2010 a 2012 del PSC-PSOE, el dia 6 de noviembre de 2012.
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¥ Foto 38. Fuente: El Pais.

147



Evolucién de la comunicacién politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campafias electorales celebradas en Catalufia de 2010 a 2012

6.3.4. El discurso publico y politico en Twitter del PSC-PSOE durante la campafia de las elecciones
al Parlament de Catalunya de 2012

“El didlogo muchas veces es muy complicado, nos viene marcado por comentarios mas negativos y
no puedes entrar directamente en una discusién porque, si no, estariamos todo el dia con eso”.
Con estas palabras Aroa Arauzo, responsable de la campaiia 2.0 del PSC-PSOE en 2012, explica la
actitud del PSC-PSOE en Twitter en las elecciones al Parlament de Catalunya. Esto se confirma con
los datos extraidos en esta investigacion ya que desde las cuentas publicas y oficiales del PSC-PSOE
durante estas elecciones de 2012 se emiten 1.693 mensajes; 467 desde @pere_navarro, 1.226
desde @socialistes_cat. De estos 1.693, 978 son nuevos mensajes (475 @pere_navarro / 503
@socialistes_cat), 28 de respuesta (0 @pere_navarro / 28 @socialistes_cat) y 687 retweets (0

@pere_navarro / 687 @socialistes_cat) (fig.28).
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'Figura 27. Numero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales del
PSC-PSOE durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente: Elaboracion propia.

De los 1.693 tweets emitidos desde las cuentas del PSC-PSOE, 5 pertenecen al candidato (5 de
@pere_navarro / 0 de @socialistes_cat), 1.399 al equipo ( 466 de @pere_navarro / 933
@socialistes_cat), 79 a gente sin vinculos con el partido ( O de @pere_navarro / 79 de
@socialistes_cat) y 210 a gente con vinculos al PSC-PSOE (0 de @pere_navarro / 201 de
@socialistes_cat) (fig.29).
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'Figura 28. Cantidad de mensajes publicados en las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campaia de las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2012 seguin quién lo redacta (Candidato, Equipo de Campafia, no relacionado con el partido o
militante) Fuente: Elaboracién propia .

“Pere Navarro quiere llevar su perfil. Facebook no ha permitido que lo lleve el equipo pero Twitter,
al final, si. Es el equipo quien contesta y los que estdn firmados con PNM seran los que escribira
directamente el candidato”, afirma Aroa Arauzo. Esto se refleja en la cabecera del perfil de Pere

navarro. En él se explica esta forma de actuar (foto 39).

s’encarrega de la resta.
Catalunya - http://www.perenavarro.cat

1.926 861

¥ Foto 39. Fuente: @pere_navarro

De los 1693 tweets emitidos desde las cuentas oficiales de PSC-PSOE en estas elecciones
autondmicas de 2012, Pere Navarro escribe 5 mensajes personalmente como se puede observar

en la foto 40y 41.
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nomicament la
pderalista PNM

¥ Foto 40. Aumento del tweet de Pere Navarro con el

texto PNM certificando la escritura del mensaje por el
propio candidato y no por el equipo de comunicacion.
Fuente: @pere_navarro

- Pere Navarro Morera
La soluclié federal és politicament la meés estable, econdmicament la
-

mes viable | socialment la més justa, per aix0 “josocfederalista PNM
Reducir < Responder t3 Retwittear W Favorito

cenveers | AFNEBELS

¥ Foto 41. Fuente: @pere_navarro

Tras el estudio de los mensajes se observa también que en 65 ocasiones, desde el perfil
@pere_navarro, el equipo de comunicacion de Pere Navarro publica mensajes en primera persona,
como si los redactara el propio candidato. Mensajes como “Yo si que recorro Catalufia, no como
Mas, y hablo con la gente de sus problemas. Tenemos soluciones ow.ly/fakju #25N

#propostesPSC” se mezclan con los 5 firmados personalmente por Pere Navarro (foto 42).

= Pere Navarro Morera
@pere_navarro

Jo si que recorro Catalunya, no

com Mas, i parlo amb la gent dels

seus problemes. En tenim

solucions ow.ly/fakjU » 25N
propostesPSC

11/12 1

¥ Foto 42. Fuente: @pere_navarro
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En el perfil @solicialistes_cat también se recoge el discurso de Pere Navarro. En esta cuenta esto

se hace de dos maneras: con un retweet directo del mensaje o mencionando la cuneta del

candidato, tal y como se puede observar en las fotos 43 y 44.

TIVA

L'ALT
ERNA

Socialistes (PSC)
RT

Reducir

2 1

pere_navarro: Si Mas diu que no té comptes a cap paradis
® fiscal, tindra tot el meu suport politic i personal ow.ly/fmVAZ #25N
4 Responder 13 Retwittear

% Favorito

§ Ie

¥ Foto 43. Primera forma: hacer un retweet del mensaje del candidato. Fuente: @socialistes_cat

L'ALT
ERNA
TIVA

Socialistes (PSC)
pere_navarro: El

| va votar
alternativasensata

Reducir <~ Responder

: v

reformalaboral! via

presidentMas s‘embolica amb la senyera, pero
rogercasero #25N #GirPSC

13 Retwittear ¥ Favorito

¥ Foto 44. Segunda forma: mencionando el mensaje del candidato. Fuente: @socialistes_cat

Estas dos formas de reflejar la voz del candidato en el discurso publico en Twitter se detecta en

435 ocasiones.

Para la responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2012, Aroa Arauzo, “A veces es

complicado porque no se trata de levantarte por la mafiana y programar unos tweets. Se trata de

cotidianizar la vida del candidato, con lo que es importante que lo haga é

|II

. Esta actitud se ve

reflejada en el mensaje emitido desde @pere_navarro el dia 23 de noviembre en el que el propio

candidato, ya que el tweet esta firmado con PNM, comenta lo que estd haciendo un dia de

campana en el tiempo libre entre las entrevistas programadas para ese dia (foto 45).
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¥ Foto 45. Fuente: @pere_navarro

Son 14, el anterior es el Unico firmado por Pere Navarro, los mensajes con esa componente
personal que se emiten desde las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campaia electoral de
2012 al Parlament de Catalunya, 7 desde @pere_navarro y 7 desde @socialistes_cat. En cambio,
de campafia publican 1.679 mensajes; 468 desde la cuenta @pere_navarro y 1.211 desde

@socialistes_cat (fig.30).
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'Figura 29. Numero de mensajes segun su contenido (Personal o Campafia) emitidos desde las cuentas oficiales del PSC-
PSOE durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente: Elaboracion propia.
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De estos 1.679 mensajes de campaiia, 186 son de agenda, 40 de convocatoria y 1.453 hacen
referencia al ideario y/o programa del partido. Por perfiles, el del candidato emite 17 de agenda
mientras que el perfil del partido 169. De los 40 de convocatorias, 20 se envian desde
@pere_navarro y los mismos desde @socialistes_cat. La proporciéon de mensajes de ideario la
tiene clara el equipo de comunicacion ya que Aroa Arauzo afirma: “Escuchamos, hacemos una
seleccion, una escucha activa que hace Raquel [Quero] y su equipo pero también difundimos
nuestro mensaje”. De los 1.453 tweets que contienen ideas/programas se reparten entre los 431

para el perfil del candidato de @pere_navarro y los 1.022 de @socialistes_cat (fig.31).

1600

1400

1200

1000

800 B pPSC-PSOE

600

400

0

Agenda Convocatoria Idea/Programa

'Figura 30. Nimero de mensajes de campafia segun su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales del PSC-PSOE durante la campana de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente:
Elaboracién propia.

En la entrevista realizada a la responsable de la camparia electoral 2.0 del PSC-PSOE, Aroa Arauzo,
explica que durante el periodo electoral consultaban analisis de sensacion que consistian en unir a
los candidatos con diferentes palabras. Las peores, segin Arauzo, eran para Pere Navarro. Afirma
también que “Se han centrado mucho en el descrédito del candidato, con muy mala educacién.

7120

Los tweets los recibia en su teléfono y era muy dificil porque eran insultos””*". Teniendo en cuenta

120 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia 13 de febrero de 2013.
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todo esto, en las cuentas oficiales del PSC-PSOE en la campafa electoral al Parlament de

Catalunya de 2012 no se encuentra ningun comentario en este sentido.

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012, la zona 2.0 sufre un cambio considerable. En
primer lugar, ya no se identifica con un cartel, con un nombre concreto. El nimero de personas
gue emiten tweets desde ahi es menor; se pasa de 60 plazas a 10. Raquel Quero sigue a los
“mandos” del discurso de ambas cuentas; @pere_navarro y @socialistes_cat. Finalmente un
cambio tecnoldgico; los mensajes no se escriben desde ordenadores sino desde los teléfonos.
Segun Raquel Quero, “la zona 2.0 tenia mas sentido en las elecciones anteriores porque traian sus
portatiles, se enchufaban a las mesas, utilizaban la conexion. Hoy en dia es que no traen ni
portatiles, van directamente con el mévil. Lo que mas nos piden son puntos de luz en las gradas.

Prefieren ver la experiencia del mitin con su agrupacién y no estar en la zona 2.0".

6.4. El discurso publico y politico en Twitter de CiU durante las campafias estudiadas

6.4.1. El discurso publico y politico en Twitter de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya
de 2010

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 se emiten 1.005 mensajes desde los perfiles
oficiales del partido en Twitter; 385 desde @cativistes y 620 desde @ciu. De estos 1.005 tweets,
522 son nuevos (185 @Cativistes/ 337 @CiU), 113 son de respuesta (43 @Cativistes/ 70 @CiU) y
370 son retweets (157 @Cativistes/ 233 @CiU). Si contemplamos cuantos retweets de no
militantes hubo son 199 (81 @Cativistes/ 118@CiU) (fig. 32). Estos datos reflejan la voluntad de
CiU durante estas elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 de realizar, segun Jordi Cuminal,
una campafa push intentando asi extender al maximo su mensaje. Es decir, segin Cuminal,
intentan extender su mensaje lo maximo posible como sea necesario; van “un poco a saco en este
sentido. Por ejemplo, no respondemos publicamente, intentamos acercarnos a la gente por otras
vias: por correo electrdnico, por mensaje directo, o por donde sea pero con una idea muy clara de

que nuestros mensajes llegaran por tierra, mar, aire y Twitter”. ***

121 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010,

el dia 26 de noviembre de 2010.
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'Figura 31. Numero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales de
CiU durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente: Elaboracién propia.

Los 113 tweets de respuesta se resumen en el mensaje publicado en @cativistes el 21 de
noviembre de 2010 en el que se puede observar una respuesta, un agradecimiento, frente a una

informacién de un mal funcionamiento de la web (foto 46).

ml_movistar © 11:56
Compartiendo Internet

catvistes | 122 de 158 A |V

cat cativistes .
S__/| @cativistes 1
Lo st N

@pastanaga ja ho hem arreglat
Karla. Gracies per avisar-nos!!
#unacatalunyamillor
web + 21/11/10 12:11

en respuesta a...
« O S [ =

¥ Foto 46. Fuente: @cativistes
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Tal y como se observa anteriormente en las elecciones de 2010 al Parlament de Catalunya de 2010,
y segun Jordi Cuminal, Artur Mas no escribira ni un solo mensaje en ninguna de las cuentas. De los
1.005 tweets emitidos desde las cuentas oficiales de CiU, 528 nacen del equipo de campafia (202
desde @cativistes y 326 desde @CiU), 249 de alguien que no tenga que ver con el partido (97
desde @cativistesy 152 desde @CiU) y 228 de alguien relacionado con él (94 desde @cativistes y
134 desde @CiU) (fig.33).
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'Figura 32. Cantidad de mensajes publicados en las cuentas oficiales de CiU durante la campaiia de las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2010 seguin quién lo redacta (Candidato, Equipo de Campaiia, no relacionado con el partido o
militante) Fuente: Elaboracion propia.

Desde @cativistes y @ciu se realiza la misma estrategia del PSC-PSOE; se intenta mediante el tono
y el texto de los mensajes que la voz del candidato esté presente en el discurso publico. Por
ejemplo, el dia 17 de noviembre de 2010 se puede leer en el perfil de @cativistes el siguiente
tweet: “Mas: ‘Pedimos a los votantes del PSC que nos apoyen para tener el concierto, porque el

dinero que se va es fruto de nuestro esfuerzo’” (foto 47).
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¥ Foto 47. Fuente: @cativistes

De este tipo de mensajes se detectan 19 de los 202 emitidos por el equipo de campaiia desde

@cativistes y 43 de los 326 desde @CiU.

En estas elecciones al Parlament de Catalunya de 2010, CiU emite desde los perfiles oficiales 169

mensajes personales (57 de @cativistes y 112 de @ciu) por 836 de campafia (322 de @cativistes y
514 de @ciu) (fig. 34).
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'Figura 33. Nimero de mensajes segun su contenido (Personal o Campafia) emitidos desde las cuentas oficiales de CiU
durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Fuente: Elaboracion propia.

Un ejemplo de un mensaje personal es el que se localiza el dia 21 de noviembre de 2010 en
@cativistes. En él se le da animos a una ciberactivista que no podra asistir a un acto por

enfermedad (foto 48).
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De estos 836 tweets de campafiia, en 215 se puede leer informacién de agenda (78 de @cativistes
y 137 de @ciu), en 37 de convocatorias (17 de @cativistesy de 20 @ciu) y en 584 de informacién
acerca del ideario o programa del partido (227 de @cativistes y 357 de @ciu) (fig.35).
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'Figura 34. Numero de mensajes de campafia segtin su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales de CiU durante la campaia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Fuente: Elaboracion
propia.

Es importante remarcar que entre los 37 tweets de convocatoria existen mensajes alentando a
acudir a actos fisicos pero que también se hacen convocatorias 2.0, uniendo ambos mundos;
digital y fisico. “Internautas, podéis seguir el acto de @ciu con el hashtag #unacatalunyamillor y
en directo por http://ciu.cat// Mas estd entrando justo ahora” es un ejemplo, uno de estos

ultimos de los que se habla, emitido el 26 de noviembre de 2010 desde @ciu (foto 49).
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¥ Foto 49. Fuente:@ciu

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 Jordi Cuminal afirma que en sus analisis de
escucha activa categorizan temas, comentarios positivos/negativos, tendencias, etc’?. A pesar de
esto, CiU en estas elecciones utiliza el mismo criterio con los mensajes negativos que el PSC-PSOE:

no se localiza ninglin mensaje con connotaciones negativas en los perfiles oficiales de CiU.

En los actos de campafia de las elecciones al Parlament de Catalunya existe una zona en la que se
concentran ciberactivistas que retransmitiran lo que estd pasando en los mitines. Los @cativistes,
ciberactivistes de CiU se identifican con una camiseta en la que se puede observar todas las
herramientas 2.0 que utilizan. Roc Fernandez se encarga de controlar todo lo que se emite, los

datos y las estadisticas. Entre los 40 asistentes a la zona se encuentran Guillem Ldépez i Bonafont,

122 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010,

el dia 26 de noviembre de 2010.
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consultor externo de comunicaciéon 2.0 contratado por CiU durante estas elecciones e

influenciadores como Toni Aira, experto en comunicacién politica (foto 50, 51y 52).

¥ Foto 50. Fuente: Elaboracién propia

¥ Foto 51. Fuente: Elaboracién propia

¥ Foto 52. Fuente: Elaboracién propia
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No se observa sobre el terreno ninguna consigna ni orden, pero en Twitter si (foto 53).

u___movistar 3G 20:56
Compartiendo Internet

animem als piuladors a seguir
I'acte d'avui mitjancant el hashtag
#unacatalunyamillor

HootSuite

¥ Foto 53. Fuente: @ciu

Todo ese trabajo, tanto el seguimiento de los mitines como el de los actos de campafia, es
importante para la direccién del partido. David Madi, responsable de la campafia de CiU en 2010,
llama para agradecer el seguimiento del debate en televisidn a los ciberactivistas. Salvador Grifell,
siempre cerca de Roc Fernandez en los actos, recoge este hecho en su cuenta de Twitter: David

Madi nos llama para darnos animos a los @cativistes por afrontar el seguimiento 2.0 del debate

#unacatalunyamillor (foto 54).
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mill movistar © 5 12:17
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. cativistes

@Salva_Grifell

En David Madi ens truca per
donar anims als @cativistes
#e10 per afrontar el seguiment
2.0 del debat
#unacatalunyamillor

Twitterrific

@cativistes

¥ Foto 54. Fuente: @Salva_Grifell

6.4.2. El discurso publico y politico en Twitter de CiU durante la campafia de las elecciones
municipales de 2011 al Ayuntamiento de Barcelona

Desde las cuentas oficiales de CiU se publican 986 mensajes en las elecciones al Ayuntamiento de
Barcelona de 2011; 67 desde @cativistes, 836 desde @xaviertrias y 83 desde @ciu. Daniel Gdmez,
responsable de la campafia 2.0 de Xavier Trias, reconoce que toda la campafia se lleva desde el
equipo de comunicacion del candidato. “Aqui al que se le hard publicidad es a él (a Xavier Trias). El
control del partido sobre la cuenta de Trias en Twitter no estd en ningin momento”. Los motivos

de esto, seglin Gamez, es que Xavier Trias tiene mas fuerza de marca que CiU en Barcelona.

El responsable de la campafia 2.0 afirma que su candida to tiene una imagen de soberanista y de

izquierdas ademas de cercano a la ciudadania.

Los 986 mensajes emitidos desde la cuentas oficiales de CiU en estas elecciones municipales de

2011 se pueden dividir también en 516 mensajes nuevos (28 de @cativistes, 445 de @xaviertrias y

163



Evolucién de la comunicacién politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campafias electorales celebradas en Catalufia de 2010 a 2012

43 de @ciu), 276 mensajes de respuesta (1 de @cativistes, 174 de @xaviertriasy 1 de @ciu) y 194
de respuesta (38 de @cativistes, 117 de @xaviertrias y 39 de @ciu) (fig.36).
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'Figura 35. Nimero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales de
CiU durante la campaiia de las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011. Fuente: Elaboracion propia.

“@marcblascogiro hemos de invertir, y seguir haciendo equipamientos publicos, pero sin hacer la
competencia al tercer sector y a las entidades” (foto 55), este mensaje emitido desde @xaviertrias
el 14 de mayo de 2011 es un ejemplo de tweet que mantiene un didlogo con un ciudadano. Entre
ellos también se pueden leer mensajes a influenciadores como Toni Aira, experto en comunicacion

politica, en el que se le agradece un comentario (foto 56 y 57).

El comentario de Aira que produce ese agradecimiento se recoge entre los 194 retweets realizados
desde las cuentas oficiales de CiU. En este caso desde @xaviertrias se comparten las bondades del

spot de Xavier Trias realizado por este experto.
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¥ Foto 56. Fuente: @toniaira

w.__movistar 3G 5¢ 17:51
Compartiendo Internet

xaviertrias 64 de 157 A v

\/

‘an‘ ACN

@agenciaacn
Lo st

"

‘“xaviertrias apella a I'esperit
dels Jocs Olimpics per reclamar
un Ajuntament "amb complicitats"
ow.ly/40Z6Q #municipals
HootSuite + 06/05/11 20:38

Re-tweeteado por @xaviertrias

« I % 0 =

¥ Foto 58. Fuente: @aganciacn




Evolucién de la comunicacién politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campafias electorales celebradas en Catalufia de 2010 a 2012

En el timeline de este perfil también se encuentran retweets a medios de comunicacién como BTV

o ACN en los que en sus mensajes se habla de la agenda o de una idea del programa (foto 58).

Los 986 mensajes publicados desde las cuentas oficiales de @ciu en las elecciones municipales de
2011 también se pueden dividir en 0 mensajes enviados por el candidato, 795 por el equipo de
campafa (43 de @cativistes, 695 de @xaviertrias y 57 de @ciu), 129 de alguien que no tiene que
ver con el partido (13 de @cativistes, 100 de @xaviertrias y 16 de @ciu) y 62 de alguien
relacionado con él (9 de @cativistes, 38 de @xaviertrias y 15 de @ciu) (fig. 37).
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'Figura 36. Cantidad de mensajes publicados en las cuentas oficiales de CiU durante la campaiia de las elecciones al
Ayuntamiento de Barcelona de 2011 segun quién lo redacta (Candidato, Equipo de Campania, no relacionado con el partido
o militante) Fuente: Elaboracién propia.

Desde el perfil de Xavier Trias se intenta transmitir la opinién del candidato a pesar de que no
escriba nunca durante estas elecciones en Twitter. La voz del candidato se expresa con mensajes
en primera persona como “Yo no solo quiero ser el Alcalde de Barcelona, quiero ser el alcalde de
todos, de todos sin distincion”, siendo este el primer mensaje de la campaia electoral (foto 59).
Este tipo de tweets crean confusidon entre la ciudadania. Muestra de esto es la respuesta que se le
da a @cuantascosicas desde el perfil de @xavietrias “@cuantascosicas las redes sociales las
llevamos conjuntamente entre mi equipo” (foto 60). Daniel Gdmez es la persona que se encarga

de escribir en el perfil de Xavier Trias.
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¥ Foto 59. Fuente: @xaviertrias ¥ Foto 60. Fuente: @xaviertrias

El gran objetivo en las redes del equipo de campaiia 2.0 es, segun Gamez, fotografiar al candidato,
naturalidad absoluta con algunas excepciones. A pesar de esto, durante estas elecciones de 2011
desde los perfiles oficiales de CiU se emiten 67 mensajes personales (0 de @cativistes, 67 de
@xaviertrias y 0 de @ciu) mientras que de campafa fueron 919 (66 de @cativistes, 764 de

@xaviertrias y de 89 @ciu) (fig. 38).
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'Figura 37. Nimero de mensajes segun su contenido (Personal o Campafia) emitidos desde las cuentas oficiales de CiU
durante la campaiia de las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011. Fuente: Elaboracién propia.

A pesar de mensajes como “Disfrutando del derbi! © #tutrias ( Camp Nou w/ @agiemeneznavarro
@adriaizard) 4sq.com/12Sgdy” (foto 61) el propio Daniel Gamez reconoce que “Le hubiera puesto
un poco mas de persona. Una foto de las zapatillas en el sofd a las 11 de la noche le daria mas
fuerza pero... éLo puede hacer esto un alcalde?” Afirma también que el equipo de comunicacién

mantiene una conversacion en la que se debate si el alcalde podia sonreir o no.
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¥ Foto 61. Fuente: @xaviertrias

Entre estos mensajes de campaina, 197 contienen informacién sobre la agenda de los actos de
campafia (20 de @cativistes, 148 de @xaviertrias y 29 de @ciu), 20 de convocatoria (3 de
@cativistes, 15 de @xaviertrias y 2 de @ciu) y, finalmente, 702 de ideario/programa (43 de
@cativistes, 601 de @xaviertrias y 58 de @ciu) (fig.39).
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'Figura 38. Nimero de mensajes de campafia segun su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales de CiU durante la campaiia de las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011. Fuente:
Elaboracién propia.

“Tuvimos algunas pequenas discusiones (con el equipo) pero el gran objetivo era retratar en la red

1”2 A pesar de esta afirmacion de Dani Gdmez, responsable de la campafia

lo que era la vida rea
2.0 de CiU en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona y de la intencion de ser transparente,
no escondiendo nada ni al candidato ni a la ciudadania, en los perfiles oficiales de CiU en estas

elecciones municipales tampoco se contabiliza ninglin mensaje con connotaciones negativas.

En las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011 en los mitines de CiU existe una zona

destinada para los cibercolaboradores. En esta ocasidn el espacio es menor; 30 plazas (foto 62).

123 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Dani Gdmez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones de 2011 al Ayuntamiento de

Barcelona, el dia 23 de junio de 2011.
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¥ Foto 62. Fuente: Elaboracién propia.

Los asientos estan reservados para blocaires, y no se convocan a influenciadores de las redes
sociales. Es importante remarcar que a la llegada al espacio 2.0 del mitin final de campafia el autor
de esta investigacion, Daniel Franco, es preguntado por su afiliacién politica; si de Convergencia o
de Unié. También lo es el hecho de que uno de los miembros advirtiera de que se tuviera cuidado
con los comentarios ya que un periodista de TV3 (television publica de Catalufia) estaba haciendo
el seguimiento de este mitin en concreto por Twitter. En conversacién con Daniel Gadmez
demuestra un gran interés por lo que estd sucediendo en esos momentos y en la noche anterior

puesto que aporta datos de menciones, tweets, respuestas de la ciudadania.

6.4.3. El discurso publico y politico en Twitter de CiU durante la campaia de las elecciones al
Congreso de los Diputados de 2011

Segun Roger Genesca, responsable de comunicacién 2.0 de Duran i Lleida en 2011, el peso de la
direccion de la campaia de estas elecciones al Congreso de los Diputados de 2011 recaia en Unid,
partido al que pertenece Duran i Lleida, por lo tanto, también recaia el peso de la responsabilidad

de la campafia en las redes en este partido. En los datos obtenidos por esta investigacion se
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observa que desde @ciuduran2011 se emiten 784 tweets, mientras que desde @ciu 519; en total

se emiten 1.303 mensajes desde las cuentas oficiales de CiU durante estos comicios. Genesca

afirma también que “la cuenta de Twitter potente que teniamos era la de CiU, por tanto cuando
~n124

habia una tuit de Duran siempre se retweeteaba desde Convergencia i Unié”"“". Un ejemplo de

esto es el mensaje que se puede observar en la foto 63.

w___movistar 3G 0:18
Compartiendo Internet

ciu’ ciu \
./ | @ciu

ciuduran2011 : "Agradi o no
agradi continuaré parlant clar i
defensant Catalunya".
araPacteFiscal

¥ Foto 63. Fuente: @ciu

124 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de

2011, el dia 31 de enero de 2012.
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De estos 1.303 tweets 769 son nuevos (488 de @ciuduran2011 y 281 de @ciu), mientras que
respondiendo a alguna cuestidn son 54 (41 de @ciuduran2011 y 13 de @ciu) y 480 retweets (255
de @ciuduran2011y 225 de @ciu) (fig.40).
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'Figura 39. Numero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales de
CiU durante la campaiia de las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011. Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la voluntad de didlogo y los mensajes de respuesta, 54 de 1.303, Genesca lo tiene claro y
refleja el analisis realizado en esta investigacion. Para el responsable 2.0 del perfil de Duran i
Lleida “si Duran estuviera contestando a todo el mundo, quedaria mal porque a unos no les diria
nada y a otros si". Para definir la estrategia que se sigue desde @ciuduran2011, Roger Genesca
afirma: "nosotros contestamos cuando la persona es relevante y, por tanto, podemos tener un
problema importante en la red si no lo hacemos. Por ejemplo, si Quim Monzé dice una cosa muy
grande o Carme Chacdn interpela directamente, se responde". Un ejemplo de esto es el tweet de
respuesta a @xavialluBa que se puede leer en la cuenta @ciuduran2011. Esta cuenta pertenece a
Xavier Alluba y en su perfil declara abiertamente que pertenece al PSC-PSOE. Tal y como se puede
observar en la foto 64, en el mensaje se les responde con contenido de programa. Otra muestra
de lo que afirma Genesca es el mensaje que parte desde @ciu en el que se contesta a @Villasfg;

Cristina Villa, periodista (foto 65).
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¥ Foto 64. Fuente: @ciuduran2011 Foto 65. Fuente: @ciu

Los 1.303 mensajes emitidos desde las cuentas oficiales de CiU también se pueden clasificar desde
el punto de vista de quién es el emisor de los tweets. En este caso, desde el perfil @ciuduran2011
el candidato public6 0 mensajes mientras que el equipo de campafia 534. Desde el perfil @ciu el
candidato sigue sin publicar nada y los miembros del equipo de campaia lo hacen en 329
ocasiones. En cambio, segln el responsable de la campaiia 2.0 de CiU en 2011, Duran i Lleida
escribe y contesta en su blog. Segiin Genesca: “El siempre le da importancia al blog, a su blog
personal. Este tiene muchos afios y siempre ha trabajado mucho. Ademds, es de los pocos
politicos que contesta por si mismo”. A ese blog hace referencia lo que el equipo de campafia
denomina Post-tweet. Este es un resumen, una reflexion, o una idea que hace diariamente Duran i
Lleida. Lo escribe en un post-it, el equipo lo fotografia escribiéndolo y lo cuelga en Twitter y en
Facebook. El mensaje se compone de la foto, foto + texto o en ocasiones sélo texto. Por ejemplo,

el dia 07/11/11 aparece un tweet en el timeline de @ciuduran2011 en el que se puede leer:
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#Postweet: Hoy hay un debate Rubalcaba-Rajoy. Nos han excluido del debate pero hacemos que

no nos excluyan el dia 20N de las urnas. www.duran2011.cat” (foto 66 y 67).

ai._movistar 3G

¥ Foto 66. Fuente: @ciuduran2011
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Postweet: Avui hi ha un debat
Rubalcaba-Rajoy.Ens han exclos
dl debat perd fem g no ens
excloguin el dia 20N d les urnes.
www.duran2011.cat

¥ Foto 67. Fuente: @ciuduran2011

El motivo para publicar mensajes como estos, segin Genesca, es que “Duran es una persona que

escribe mucho, todos sus articulos los escribe él. La carta’?, por ejemplo, la escribe él pero se la

pasa a limpio alguien. Vimos como buena idea que ya que él no es 2.0, escribiera el mensaje y

nosotros lo fotografiamos, lo colgamos, lo traducimos para que la gente viera un poco la campafia

a través del post. Tuvo un cierto éxito en el sentido que se visualizd alguna cosa. Tuvo su momento

atractivo”.

125 Josep Antoni Antoni Duran i Lleida ha escrito una carta semanal en la que se recoge su opinion desde el 27 de julio de 2012 al 17 de enero de 2016. En esta ultima

carta publicada en www.unid.cat, Duran i Lledia afirma: Desde ayer sabado ya no soy presidente del comité de gobierno, razon por la cual esta es la ultima que escribo

en este formato (Duran i Lleida, 2016).
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En relacidon con quién es el autor de los mensajes en las elecciones al Congreso de los Diputados
de 2011 en el timeline de los perfiles oficiales de CiU también se localizan mensajes en los que se
hacen comentarios en primera persona como si fueran del candidato. En 16 ocasiones se plasma la
voz del candidato desde los perfiles de CiU. Esto se realiza de dos formas; con el texto
directamente o encabezando éste con #duran2011. “Yo les pido que nos voten, no les pido que
me voten como catalanista, que también. jSoy yo el que me ofrezco a defenderlos como
catalanes!” (foto 68) es un ejemplo de la redaccién del mensaje en primera persona sin
encabezamiento, y una muestra de un tweet con encabezamiento es: “#Duran2011: Prefiero ser

mariachi del govierno de Cataluiia que palmero del gobierno de Zapatero” (foto 69).

En el timeline de las cuentas de CiU no solo se recoge el discurso del candidato o del equipo de
campafa. También aparecen mensajes de gente vinculada o perteneciente al partido y tweets de

ciudadanos que no se identifican ni como miembros ni como cercanos a CiU.
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¥ Foto 68. Fuente: @ciuduran2011 ¥ Foto 69. Fuente: @ciuduran2011
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En el primero de los casos, en el de la gente con
vinculaciéon, los mensajes que provienen de

alguien externo al partido suman 275 tweets;

138 d iud 2011y 137 d iu). Un cl = !
( e @ciuduran y e @ciu). Un claro Toni Font |
ejemplo de estos es el mensaje retwetteado por ) @tfontsbd
Toni Font. En la foto de su cuenta, como se puede
observar en la foto 70, aparece él y en la parte Mentre @ciu, #Duran2011

. rlem actefiscal, d'altr
inferior de ésta una referencia clara a CiU, su pane d P o d'altres

parlen dl “totsegueixigual.
logotipo. Esto se confirma ya que, en la Catalunya no pot continuar
descripcién de usuario, Font explica que es | essent el cortijo dl PP-PSOE
regidor de Unidé en Sabadell. “Mientras @ciu,
ciuduran2011

#Duran2011 hablamos de #pactofiscal, otros
hablan del #todosigueigual. #Catalunya no puede
continuar siendo el cortijo del PP-PSOE” es el
texto del mensaje al que se hace referencia. En él > o - = _—

se puede observar cémo el autor utiliza la
) 3 ) ¥ Foto 70. Fuente: @tfontsbd
primera persona del plural haciendo referencia a
CiU. Para recoger el discurso de miembros del partido también se detectan mensajes encabezados
con el nombre de la persona que supuestamente esta hablando, como por ejemplo #PresidentMas,
y entre comillas el texto como podria ser: “En la carrera de estas elecciones hemos ganado los dos
primeros relevos, jahora hace falta que hagamos un ultimo esfuerzo para ganar el ultimo!” A
pesar de que parezca que los emisores de estos mensajes son las personas presentadas al inicio

del tweet, en esta investigacidén se han contabilizado como mensajes redactados por el equipo de

campana.

Los mensajes recogidos en las cuentas oficiales de CiU de personas no vinculadas al partido

suman un total de 169 (121 en @ciuduran2011 y 48 en @ciu) (fig.41).
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'Figura 40. Cantidad de mensajes publicados en las cuentas oficiales de CiU durante la campaiia de las elecciones al
Congreso de los Diputados de 2011 segun quién lo redacta (Candidato, Equipo de Campaiia, no relacionado con el partido o
militante) Fuente: Elaboracidn propia.

Sobre el tipo de informacion que se emite desde @ciu y @ciuduran2011 se hallan 6 mensajes
personales (2 desde @ciuduran2011 y 4 desde @ciu) y 1.297 de campaia (787 desde
@ciuduran2011 y 510 desde @ciu) (fig.42). Como se puede observar, existen reticencias a publicar
mensajes personales en las cuentas oficiales de CiU en Twitter. Segun Genesca, @ciuduran2011
recibid criticas en alguna ocasion. El responsable de la campafia 2.0 de Duran i Lleida afirma:

126 cyando sacas de contexto a un

“Tuvimos criticas del Espaiiol, por posicionarse en el partido
politico se acaba metiendo en jardines. El Espafiol en un derbi hizo que rectificasemos. En la
cuenta que llevo intento dar una imagen mas global. Lo otro es mds riesgo que lo que puedes

conseguir”.

126 Roger Genesca hace referencia a un comentario realizado por Xavier Trias en un documental titulado Alcalde en el que se explicaba unas elecciones desde el interior
del partido politico. Trias afirma en el video que tener un yerno perico (aficionado del Espanyol) es una desgracia. El 3 de julio de 2011 el periddico deportivo Sport

recoge el siguiente titular: Trias pide disculpas por sus comentarios sobre el Espanyol.
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'Figura 41. Numero de mensajes seguin su contenido (Personal o Campafiia) emitidos desde las cuentas oficiales de CiU
durante la campaiia de las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011.Fuente: Elaboracion propia.

De los 1.297 mensajes de campafa, 273 son de agenda (173 de @ciuduran2011 y 100 de @ciu),
14 de convocatoria (10 de @ciuduran2011 y 4 de @ciu) y 1.010 de ideario/programa (604 de
@ciuduran2011 y 406 de @ciu) (fig.43).
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'Figura 42. Numero de mensajes de campafia seguin su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales de CiU durante la campafa de las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011. Fuente: Elaboracion
propia.
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Genesca deja clara su estrategia al decir "nosotros el Twitter lo utilizabamos para lanzar el trabajo
propio. Es decir, si lanzabamos una nota de prensa entonces la lanzabamos en Twitter, si habia un
acto de campafia en algun sitio, lo mismo. No nos quedabamos con una o dos tuits. Informabamos
de lo que estaba pasando y, basicamente, intentdbamos enlazarlo, sobre todo, con los contenidos

gue haciamos y que teniamos en nuestra pagina”.

Durante la campana electoral al Congreso de los Diputados de 2011 no se recuenta ningun
mensaje negativo en las cuentas oficiales de CiU. Roger Genesca, responsable de la campana 2.0
de CiU en estas elecciones, afirma que en sus perfiles se explica la verdad, su verdad, su punto de
vista. Genesca cree que la red no es plural. “Todos sabemos que hay muchos partidos que tienen

cuentas fakes para intentar asustar a gente; esto también es estrategia 2.0”*%’.

Es importante explicar el modo de funcionamiento del equipo de campafia 2.0 en relacién con los
ciberactivistas. Segun Genesca:"nosotros haciamos un envio diario a la gente que formaba parte
de este equipo o bien porque habian pedido formar parte o porque eran personas activas en la
red. Por tanto hicimos un equipo 2.0 y a estas personas diariamente, esto lo hacia yo, les enviaba
un correo con el tema a resaltar del dia y, a veces, les daba enlaces con contenidos para enlazar.
Eso la haciamos aqui desde Unid, y Convergéncia lo hacia desde su base de datos”. Teniendo en
cuenta esto en el mitin central de la campana de Duran i Lleida en las elecciones al Congreso de
los Diputados de 2011, la zona 2.0 es inexistente. Se observan siete personas situadas en el
publico que van transmitiendo lo que alli esta sucediendo. En esta ocasion la participacion de los

ciberactivistas es mas desde casa que no en directo (foto 71y 72).

127 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la campaiia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de

2011, el dia 31 de enero de 2012.
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¥ Foto 71. Fuente: Claudia Trujillo.

¥ Foto 72 Fuente: Claudia Trujillo.

6.4.4. El discurso publico y politico en Twitter de CiU durante la campafa de las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2012
En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012 CiU desde su Unica cuenta, @ciu, en Twitter

emite un total de 1.412 tweets. 1.170 de estos son mensajes nuevos, 16 de respuesta v,

finalmente, 226 son retweets (fig.44).
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'Figura 43. Numero de mensajes segun tipologia (Nuevo, de Respuesta o Retweet) emitidos desde las cuentas oficiales de
CiU durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente: Elaboracién propia.

Estos datos reflejan la estrategia de comunicaciéon del equipo de campafia de CiU en estas
elecciones autondmicas de 2012. Roc Fernandez, su responsable, afirma que “a tres meses de
unas elecciones es un momento para escuchar pero que en el momento que estds en campainia,
que tienes una serie de dias y una serie de mensajes que dar, es el momento de lanzar mensajes,
de intentar que tus posicionamientos sean hegemanicos en la red; como hacer propaganda en la

calle o en un mitin”.

Una muestra de los 16 mensajes de respuesta es el que se puede observar en el perfil @ciu el 18
de noviembre. A un tweet en el que CiU anuncia que todo esta listo para el acto de campafia,
@alb_macviv pregunta si se retransmite por Internet a lo que @ciu contesta de modo afirmativo

como se puede observar en la foto 73.
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Ciu
Tot a punt al Complex Esportiu Mar Bella de Barcelona per I'acte de
“ campanya amb @ Centre Esportiu Mar Bella

A.Macia
ho feu per internet?
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I .
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=H nostre web

@ Nina

Jo ho estic seguint, la llastima és que per internet
no est pot aplaudir!! Aixd ho heu arreglar!!!
T A.Macia
l\
| Q] gracies! i ara, a guanyar!!

¥ Foto 73. Fuente: @ciu

Roc Fernandez se posiciona ante la idoneidad de responder o no en Twitter y el contenido de estas
respuestas. Fernandez afirma que en esta red social lo ideal seria que pudieras responder todas las
preguntas que te hacen. Segun el responsable de la campafia de CiU, “a la hora de la verdad no te
hacen tantas preguntas contestables, muchas de las menciones no son ni preguntas. Si te hacen
preguntas en plena campafia es para molestarte”. Durante el analisis de esta campafia se detectan
mensajes que coinciden con lo que comenta Roc Fernandez sobre los comentarios de la
ciudadania. Por ejemplo, el mensaje emitido desde @ciu con el texto “Peajes hay en toda Europa,
en Catalufia también. La anomalia es que no haya en el resto del estado #impuestosdt”, recibe
cuatro comentarios de personas diferentes en el que ninguno hace preguntas, solo afirman; no

buscan mas informacion (foto 74).
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» 4 David Fernandez
m L'anomali és pagar tant. A Italia, es paga per km recorreguts
no canvia segons magia divina. 5 € per costes garraf és una
anomalia

' Ricard Galicia
Ej I'anomalia és també que catalunya sigui el territori amb més €
per quilometre de peatge de I'univers

Xavier Alcazar
@ pero a quins preus? no volguem pendre el pel tampoc. 25km
fins a Manresa=8€ el fide,i al Garraf? Lladres

Humberto Hernandez
L'anomalia deu ser mentir en campanya... | tant que hi han

¥ Foto 74. Fuente: @ciu

Ademas, para Fernandez Twitter no es como un correo electrénico en el que puedes tardar un

rato en responder. Pide una inmediatez que con una cuenta de Twitter es dificil de ofrecer.

“iiiComienza la fiesta joven!!l jiYa tenemos al #PresidentMas entre nosotros!!
#totsambelpresident #guanyemllibertat #luzdegas” es un mensaje de @JNCatalunya, perfil que
pertenece a JNC (Juventut Naciolanalista Catalana), y sirve como ejemplo de los 226 retweets que

se contabilizan en @ciu durante estas elecciones al Parlament de Catalunya de 2012.

En estos comicios de 2012 no se detecta ningln mensaje redactado por el candidato de CiU, Artur
Mas. Roc Fernandez explica que los motivos por los que Mas no estd en Twitter son los mismos
gue en las elecciones autondmicas pasadas. También se repite la estrategia de que aparezca la voz
del candidato en el discurso publico y politico a pesar de no ser él quien lo escriba. Esto se hace
encabezando los mensajes con el hashtag #presidentMas y entrecomillando el texto que aparece a
continuaciéon como, por ejemplo, el tweet que se publica el dia 13 de noviembre desde @ciu y
dice: #PresidentMas “No recuerdo que los socialistas se sumaran a la huelga general contra

Zapatero. Parece mas un tema partidista” (foto 75). Durante estas elecciones se recogen 688
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tweets en los que se utiliza esta formula. Estos mensajes se contabilizan entre los 1188 mensajes

redactados por el equipo de campafia de CiU.

s Ciu
ciu

fem by prcandle

13 1

No recordo q els socialistes se sumessin a la vaga
general contra Zapatero. Sembla més tema partidista

S N

'Foto 75. Fuente: @ciu

En esta ocasidon en la cuenta oficial de CiU se intenta recoger la opinién de otros miembros del

partido. Esto se realiza a través de los retweets, de los que ya hemos hablado. De los 1.412

mensajes emitidos desde @ciu, 207 son de alguien vinculado a Convergencia i Unid. Seguin Roc

Fernandez “esto nos pasd con los cabezas de lista
como Albert Batalla, que ya estaba en Twitter o Santi
Vila, que también (foto 76). Con ellos no hubo un
esfuerzo. Salié de forma natural, y creo que esto es
bueno ya que la gente se da cuenta de que es asi y de
gue no se ha creado para unas elecciones.” Ahora
bien, Fernandez afirma también que existe una
estrategia en referencia a este tema. Desde el partido
intentan que quien se ponga tenga unas pautas de
entender donde se ha puesto, de qué hacer, cdmo ha
de hacerlo y cdmo gestionarlo. En cambio, entre los
1.412 mensajes emitidos desde @ciu, 17 pertenecen

a gente que no se identifica como vinculada al partido

(fig.45).

Santi Vila
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‘ Joan Vila

no I'apureu tant que té 82 anys.

¥ Foto 76. Fuente: @santivila
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'Figura 44. Numero de mensajes segun su contenido (Personal o Campafia) emitidos desde las cuentas oficiales de CiU
durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente: Elaboracion propia.

“Durante una campaia estas en el momento de lanzar mensajes, de intentar que tus
posicionamientos sean hegemonicos en la red, como hacer propaganda en la calle, como hacer
mitines, como se hace en todo.” Esta afirmacién del responsable de la campafia 2.0 de CiU en las
elecciones al Parlament de Catalunya en 2012 confirma los datos extraidos tras el analisis
cualitativo de esta investigacidon ya que desde @ciu se emiten 1.409 mensajes de campafia por 3

personales (fig.46).
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'Figura 45. Nimero de mensajes segun su contenido (Personal o Campafia) emitidos desde las cuentas oficiales de CiU
durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente: Elaboracion propia.
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A pesar de esto, desde esta cuenta se observan algunos mensajes en los que se intenta transmitir

la cara mas personal del candidato o acciones que el ciudadano normal no ve, como pueden ser

los tres ejemplos siguientes (foto 77 y 78):

» CiUu
Al backstage, el somrient i preparat pel miting d'avui
“ aTerrassa @ Recinte Firal de Terrassa

@ Instagram

n Q=K0

.,.» CiU
‘C|u El acabant de preparar-se per participar en el debat
“r% electoral de 8TV que @ 8TV - Ed. Imagina

{® Instagram

¥ Foto 77. Fuente: @ciu

¥ Foto 78. Fuente: @ciu

De los 1.409 mensajes de campafia, 341 de estos son de agenda, 45 de convocatoria y 1.023 de

idea/programa. Sobre el contenido de los mensajes de campafia Roc Fernandez afirma: “Nunca es

el 100% (fig.47).
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'Figura 46. Nimero de mensajes de campafia segun su contenido (Agenda, Convocatoria o Idea/Programa) emitidos desde
las cuentas oficiales de CiU durante la campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012. Fuente: Elaboracion
propia.

“Nunca haces al 100% de todo, nunca envias el 100% de mensajes, es una mezcla de cosas de
forma natural. Es una mezcla de tres patas: publicar, escucha activa y dinamizacién de tu

comunidad”.

“Aqgui se ha llegado a la conclusidon de que viene alguien a tu casa, te pinta la pared y en vez de
partirle la cara has de hablar con él. Un tio viene a tu muro, te escribe una animalada y no puedes

borrarlo”'?®

. Con estas palabras Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las
elecciones al Parlament de Catalunya de 2012, define lo que se siente ante los comentarios
negativos. La forma de actuar con ellos queda patente en la siguiente afirmacidon de Fernandez:
“Yo no quiero que me vengan a insultar a casa, pues tampoco quiero que me vengan a insultar a

"129 Todo esto se confirma en el

mi muro. Si alguien lo hace lo borro y punto, sin ninglin problema
analisis cualitativo que se realiza en esta investigacién puesto que desde los perfiles oficiales de

CiU en estas elecciones autondmicas no se observa ninglin mensaje negativo.

128 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012, el dia 28 de enero de 2013.
129 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de

2012, el dia 28 de enero de 2013.
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En cuanto a la participacion ciudadana y el ciberactivismo, Roc Fernandez afirma que han
cambiado de modelo. En los mitines se puede observar claramente este cambio ya que segun
Fernandez “en las pasadas elecciones [las de 2010], nosotros teniamos una mesa con 20 personas
gue venian y se ponian a ser Cativistes. Yo creo que esto ha caducado. Al final lo que hemos
intentado es que sea el mitin que movilice. Intentamos que lo que antes era Cativistes ahora sea

4

publico.” Para ello se utiliza en los actos una pantalla en la que aparecen mensajes de Twitter de
la ciudadania, entre ellos de los asistentes al mitin (foto 79 y 80). “A través de ella (de la pantalla)
intentamos alimentar el 2.0 y el 2.0 alimenta y forma parte del acto. Muchas veces lo que pasa es

gue muchos debates se quedan en la red y esto no tiene sentido”.

¥ Foto 79. Fuente: Elaboracién propia.

comencem al pavello
de I'llla Diagonal!l!
Som-hi't!

cat.

¥ Foto 80. Fuente: Elaboracién propia.
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Durante este mitin**° se observa el protocolo que se sigue con los mensajes que aparecen en la
pantalla a la que se refiere Fernandez. Mediante un software, uno de los miembros del equipo de
campana visualiza las menciones de la ciudadania en el ordenador. Los mensajes no se publican

aleatoriamente; verde para publicar, rojo para eliminar como se observa en las fotografias 81 y 82.

¥ Foto 81. Fuente: Elaboracién propia.

¥ Foto 82. Fuente: Elaboracién propia.

130 Mitin celebrado en Barcelona, en el Palau Sant Jordi, el dia 23 de noviembre de 2012.
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En la observacion directa en el mitin final de estas elecciones se observa que, efectivamente, la
zona 2.0 se ha reducido considerablemente. En ella se localizan solo a los miembros del equipo de

campaia de CiU.

Segln Roc Fernandez, la de 2012 es una campania en la que todo tiene una traslacién en el 2.0. “El
debate que se emite por televisidn se hace también en la red. El tema de decir vamos a hacer un
acto 2.0, esto ha caducado. Separar acto real y virtual no tiene mucho sentido. Lo que si que hay
es adaptaciones de estructuras” afirma el responsable de la campafia 2.0 de CiU en estas
elecciones autondmicas de 2012. Durante la emisidon del debate televisivo, se localizan un par de
twetts en los que se puede ver como desde la sede de Convergencia i Unié se retransmite y se

debate en la red, como se puede observar en la fotografia 83.

ciu® Ciu

fom s pucsle

La gent de@ciu preparada per recolzar al a la xarxa.
Foto Instagram via

=) ¢ 3

@ Instagram
- JRG

¥ Foto 83. Fuente: @ciu
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6.5. Discusion

A pesar de que Jordi Cuminal y Roc Fernandez, responsables de la campafia 2.0 en 2010 y 2012
respectivamente, se basen en la honestidad del candidato de querer revisar todo lo que se publica en su
nombre y en la imposibilidad de invertir todo el esfuerzo y tiempo que se necesita para estar presente en

131
d

esta red™”", y de que Dani Gamez afirme que Xavier Trias entiende la importancia de su presencia en las

132 |a estrategia en cuanto a la presencia de los candidatos

redes sociales aunque no escriba ni un tweet
en Twitter durante las campanas acontecidas en Cataluiia de 2010 a 2012 tiene mucho que ver con la
teoria de Watzlawick (1981/1967) cuando afirma que es imposible no comunicar, hasta con el silencio
estas comunicando que no lo quieres hacer. Roger Genesca es mas claro en ese sentido y afirma que
Josep Antoni Duran i Lleida no participa en esta red ya que para él es impuesta y esta acostumbrado a las
dinamicas de otras herramientas como son los blogs. Segin Genesca, la cuenta se crea expresamente
para la campafia, sin entender muy bien cémo funciona esta herramienta y sin animo de continuidad

mas alla de las elecciones™*?

. Esto puede tener que ver con el concepto de visibilidad compulsiva a la que
se ven sometidos los politicos por la conjuncién de los medios de comunicacion de masas y los sistemas
democraticos de los que habla Sintes (2011: 179) mencionando a Tompson (1998). Con la cuenta que
representa al candidato socialista en 2010, José Montilla, y denominada @fetsandtwitts, pasa lo mismo
gue con la de Josep Antoni Duran i Lleida; segun Jordina Freixanet, se crea para la ocasion y sin que el
candidato muestre interés por ella. Tras las elecciones autondmicas de 2010, la responsable de la
campana 2.0 del PSC-PSOE se cuestiona la existencia del perfil del candidato para los préximos comicios.
Freixanet afirma que la ciudadania se informaba de la campafia a través de las cuentas de personas que

I3 Los responsables de las campafias

pertenecian al PSC-PSOE como Jaume Collboni o Joaquim Nada
electorales del PSC-PSOE actuan de la misma manera en todos los comicios estudiados en esta
investigacion: creando una cuenta para el candidato/a. Por lo tanto, tiene sentido pensar que esta forma

de actuar también tenga que ver con la visibilidad compulsiva anteriormente comentada.

131 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010
el dia 26 de noviembre de 2010 y a Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012 el dia 28 de enero de
2013.

132 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Dani Gamez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones de 2011 al Ayuntamiento de
Barcelona, el dia 23 de junio de 2011.

133 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la camparia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de
2011, el dia 31 de enero de 2012.

134 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE) el dia 8

de noviembre de 2010.
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Y es que los partidos se dirigen a una sociedad, segun Zygmunt Bauman (2010), donde las condiciones de
actuacién de sus miembros cambian antes de que las formas puedan consolidarse en unos habitos y en
una rutina determinada. Cambios en la sociedad a los que también hace referencia Xavier Peytibi (2011:
228), afirmando que nos encontramos en un contexto en el que la comunicacién y la creacién de
contenidos politicos no dependen sdélo de los partidos o de los medios, sino que cualquier persona puede
convertirse en creador. Afirmaciéon que se confirma con los datos extraidos en esta investigacion, ya que
la participacion de la ciudadania en el discurso politico y publico en Twitter en las campafias electorales
acontecidas en Catalufia de 2010 a 2012 es 12 veces superior en las uUltimas que en las primeras; pasando
135

de 56.477 menciones a los partidos y candidatos estudiados en 2010 a 691.021 menciones en 2012

(figura 48 y 49).
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'Figura 47. Menciones por parte de la ciudadania a los partidos y candidatos estudiados durante las campaiias electorales
acontecidas en Cataluiia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracién propia.
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'Figura 48. Zoom de la figura 48. Fuente: Elaboracion propia.

135 Informacion obtenida a través de la herramienta de monitorizaciéon denominada Topsy al finalizar cada campafia estudiada en esta investigacion.
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Con estos datos se podria afirmar que el concepto de “ciberdemocracia” que hasta ahora era un suefno
para Toni Aira cada vez se podria ir consolidando mas v la inteligencia colectiva de la que habla Scolari
(2006), Hugo Pardo (2006) y Roc Fages (2008), aumenta su protagonismo cada vez mas en el discurso
publico y politico en Twitter mientras que los partidos, con afirmaciones como “nosotros tenemos que
ganar haciendo una campafia push, es decir, extendiendo lo maximo y como sea nuestro mensaje”,
realizada por Jordi Cuminal,"**no logran acercarse con sus mensajes a la capacidad de esta sociedad

participativa.

Antes de las elecciones estudiadas, en 2008, Roc Fages ya describe la actitud que tienen los partidos
frente al dialogo con la ciudadania. Fages afirmaba que desde el punto de vista de los politicos espafioles,
pocos han entendido esta actitud de conversar con la ciudadania y muchos consideran su presencia
como una forma mas de estar en la red (Fages-Ramid, 2008: 22). De 2010 a 2012 la estrategia de
comunicacion en Twitter de ambos partidos tiene muchos paralelismos con las reflexiones de McQuail
(1994: 78) sobre la comunicacién de masas, cuando afirma que este tipo de comunicacion implica, a
menudo, un contacto entre un emisor y numerosos receptores y tiene un potencial de impacto
inmediato y uniforme del que las otras formas de comunicacidn carecen, puesto que en ambos casos el
numero de mensajes nuevos es muy superior al de mensajes de respuesta. En los perfiles oficiales de CiU
se pasa de 522 mensajes nuevos en 2010 a casi el doble en 2012: 978. En cambio, los mensajes de

respuesta pasan de 69 a 16 (figura 50).
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'Figura 49. Comparacion de la evolucion de los mensajes nuevos y de respuesta en las cuentas oficiales de CiU de 2010 a
2012. Fuente: Elaboracion propia.

136 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010

el dia 26 de noviembre de 2010.
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En el PSC-PSOE los mensajes de respuesta descienden frente a los retweets, el motivo de esto se
explicard mas adelante. A pesar de eso, los tweets con contenido nuevo son los que mas abundan. Los
mensajes de respuesta descienden del 7,8% en 2010 al 1,6% en 2012. En 2010 se emiten 725 mensajes
nuevos de un total de 937, un 77% (figura 51). En cuanto a la cantidad de diadlogo, el resultado en ambos

partidos es el mismo pero en cuanto a la voluntad de él, es diferente.
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¥ Figura 50. Comparacién de los mensajes nuevos y de respuesta en las cuentas oficiales del PSC-PSOE de 2010 a 2012.

Fuente: Elaboracién propia.
De los resultados se desprende que para los equipos de comunicacion de CiU, el didlogo con sus publicos
no es su objetivo principal. Jordi Cuminal, por ejemplo, en las elecciones de 2010 utiliza una estrategia de
impulsar mensajes sin olvidar el discurso y reconoce que sus mensajes han de llegar por “mar, tierra y
Twitter”, y que la norma es no contestar publicamente sino hacerlo mediante otras vias como el correo
electrénico o el mensaje directo™’. Daniel Gamez, en las elecciones municipales de 2011, afirma que
uno de los objetivos principales del equipo de comunicacion de CiU es contestar absolutamente a todo
pero lo que se observa en los datos obtenidos es que esto no sucede’*. Roger Genesca dice que Duran i
Lleida se refugia en la cantidad de mensajes para no contestar, ya que no podria responder a todo el

mundo y por tanto, quedaria mal con los que no lo hiciera. Genesca afirma que “nosotros contestamos

137 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010
el dia 26 de noviembre de 2010.
138 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Dani Gamez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones de 2011 al Ayuntamiento de

Barcelona, el dia 23 de junio de 2011.
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cuando la persona es importante o cuando Carme Chacdn interpela directamente”™>” y Roc Fernandez

afirma que “a la hora de la verdad, no te hacen tantas preguntas, y si te las hacen en plena campana, es
para tocarte “els pebrots””. Por lo tanto, acaba siendo mas un problema responder que no decir nada™*.
Todas estas afirmaciones refuerzan la idea de Albert Medran, consultor de innovacion, estrategia vy
trabajo en red que afirma que, por lo comun, ni partidos ni instituciones tienen en sus genes esa
predisposicion al didlogo (Medrén, 2011). Dependen mucho de liderazgos y apuestas personales hacia
una mayor transparencia, hacia una mayor apertura, y chocan con una resistencia interna que se niega a
aceptar que las instituciones y los partidos deben ser abiertos y transparentes. Pero la opacidad persiste,
no sélo en la alimentaciéon de un debate que va cayendo por su propio peso —el de estar presentes o no-,
también en rutinas, gestos y actitudes que muestran que, en esencia, la politica es muy poco 2.0. El
modo de organizar los partidos, la toma de decisiones... incluso la participacion en base a consignas y no
a ideas, es muestra de ello (Medran, 2011: 220). Por parte de los miembros del equipo del PSC-PSQOE, a
pesar de que se cree que se estd dando el didlogo, tras el analisis de los datos, el resultado es el mismo
gue en CiU. La conversaciéon con la ciudadania esta en su discurso, es uno de los objetivos, pero no se
cumple. Esta afirmacion tiene la base en afirmaciones como la de Jordina Freixanet que afirma que la
voluntad la tenian, que en momentos puntuales, como el del debate, era imposible contestar, pero que
el resto del tiempo se intentaba'*. No sélo eso, sino que Enric Casas afirma que, para estas elecciones
del 2011, lo que has de intentar es dar a esta red unos contenidos basicos o primarios y que los lideres
de las federaciones creen ellos mismos el contenido™*?. También refuerza la idea de que en el PSC-PSOE
se cree que esta habiendo didlogo con la ciudadania el hecho de que, en las elecciones generales, Raquel
Quero afirme que en estas elecciones en el perfil de Carme Chacén habrd mas interaccién con la

143 En estas elecciones los

ciudadania que en el del partido, aunque ésta no se da ni en uno ni en otro
mensajes de respuesta adquieren el maximo de mensajes de este tipo emitidos en todas las elecciones,
163 tweets de respuesta frente a los 733 mensajes nuevos o 613 retweets. Por ultimo, en este sentido,
Aroa Arauzo reconoce que el didlogo es muchas veces complicado ya que les viene marcado por

comentarios negativos y no puedes entrar directamente en una discusién porque si no, estariamos todo

139 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la camparia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de
2011, el dia 31 de enero de 2012.

140 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012, el dia 28 de enero de 2013.

141 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE) el dia 8
de noviembre de 2010.

142 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Enric Casas, responsable de la campafia electoral del PSC-PSOE en las elecciones municipales de 2011, el dia
23 de diciembre de 2012.

143 Informacién obtenida a partir de entrevista personal con Raquel Quero, responsable de la campafia 2.0 de 2010 a 2012 del PSC-PSOE, el dia 6 de noviembre de 2012.
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el dia con eso™*

. Por un motivo o por otro, durante las cuatro campafias electorales de 2010 a 2012 en
Cataluia, CiU y el PSC-PSOE mantienen una estrategia comunicativa en Twitter que tiene mucho que ver
con lo que Manuel Castells define como un medio de comunicacidn tradicional de masas: una estrategia
que suele ser predominantemente unidireccional (Castells, 2009: 88) perdiéndose la posibilidad que,
segln Roc Fages-Ramid, ofrecen las herramientas 2.0 a los politicos de abrirse, de hablar con la
ciudadania, de escucharla y de compartir sus opiniones (Fages-Ramid, 2008: 22). Una de estas
herramientas 2.0, Twitter, es analizada por Piscitelli, afirmando que es la red social que, actualmente,

mas relevancia ha adquirido entre la clase politica y periodistica. Asegura que se ha convertido “en uno

de los mecanismos de comunicacién mas poderosos de la historia” (Piscitelli, 2011:15).

Los retweets pueden ser un buen indicador de lo que Wiener (1965, 1950) y, posteriormente, De
Moragas (2011) definen como feedback. La tendencia en el uso de estos mensajes varia segun el partido
analizado a pesar de que todos los responsables de las campafias estudiadas afirman que, para ellos, es
importante la escucha activa de lo que se publica en Twitter sobre sus partidos. El uso de los retweets en
las cuentas oficiales de CiU a lo largo de las elecciones analizadas es descendente, se pasa de un 36,8%
en 2010 a un 16% (fig.52), mientras que en el PSC-PSOE es al contrario, pasan de un 15,6% en 2010 a un
40% en 2012 (fig. 53).
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'Figura 51. Comparacion de la evolucion entre los mensajes nuevos y los retweets en las cuentas oficiales de CiU de 2010 a
2012. Fuente: Elaboracion propia.

144 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Arao Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.
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'Figura 52. Comparacion de la evolucion entre los mensajes nuevos y los retweets en las cuentas oficiales del PSC-PSOE de
2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.

Para todos los responsables de comunicacion de CiU y del PSC-PSOE es importante saber lo que se dice
de sus partidos en la red; no se publica la opinién de la ciudadania pero si se supervisa. En 2010, por
ejemplo, Jordi Cuminal afirma que desde Twitter lo que se hace es un analisis de la escucha activa
categorizando por temas, comentarios positivos o negativos, para saber qué era tendencia. No sélo eso,
sino que Cuminal reconoce que no han cambiado nunca de estrategia ni de discurso por lo obtenido de
estos andlisis; lo que si han hecho es reforzar algunos mensajes'®. Jordina Freixanet, del PSC-PSOE,
explica que al candidato de 2010, José Montilla, le acompafia una persona para hacer menciones directas
y que desde la sede colaboran un par de personas que estdn pendientes de los teletipos y de las

menciones*®.

Teniendo en cuenta que en aquel momento la red no era amiga para el PSC- PSOE, segun Aroa Arauzo, el
principal objetivo del equipo de comunicacion del partido es escuchar con una cierta distancia ya que a
veces los mensajes que se dan estan tergiversados. Arauzo puntualiza: “No quiero decir manipulados
pero si que responden a grupos muy grandes que todos movemos un poco y que van dirigidos”**’. A Roc

Fernandez, responsable de la campana 2.0 de CiU en 2012, también le parece interesante la parte de

145 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la camparfia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010,
el dia 26 de noviembre de 2010.

146 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia
8 de noviembre de 2010.

147 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.
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escucha que ofrece Twitter, escuchar lo que esta pasando en la red, qué esta diciendo la gente y a partir

de aqui, mirar las graficas, los hashtags, etc.**®.

El aumento del 25% de retweets que se detectan en los perfiles del PSC-PSOE en 2012 que pasa de un
15,6% a un 40,5%, puede hacer pensar que los socialistas catalanes comunican tal y como demanda la
ciudadania; mediante una comunicacion directa y siendo escuchada (Peytibi, 2010: 228). Pero tras el
estudio de los datos cualitativos se observa que tanto los tweets del candidato como los del partido,
pueden encontrarse en ambos perfiles ya que se retweetean los mensajes entre ellos. Como sucede, por
ejemplo, el dia 12 de noviembre de 2011 a las 13h 48min, cuando se publica el siguiente texto en el perfil
de la candidata Carme Chacoén: Acabado el acto en #girona podéis leer el resumen al #minutoaminuto.

149

Muchas gracias x vuestra participacion en la red #20N""". A las 13h 49min, un minuto mas tarde el mismo

dia, en la cuenta de @socialistes_cat se puede leer: RT @carmechacon2011: Acabado el acto en #girona

podéis leer el resumen al#minutoaminuto. Muchas gracias x vuestra participacién en la red #20N**°.

Esta actitud también se utiliza en CiU. Roger Genesca, responsable de la campafa en las elecciones
generales de 2011 de CiU, afirma que la cuenta potente en estos comicios era la del partido. Desde ella,

1”351 Esta manera de actuar

explica Genesca, “siempre se retweetaba cualquier tuit de Duran en su perfi
de ambos partidos podria tener relacidén con la afirmacion de De Moragas en la que, citando a Shannon y
Weaver, comenta que el PSC-PSOE podria estar utilizando la redundancia y el ruido creado por estos
mensajes repetidos con el fin de garantizar la seguridad, incrementando de forma cuantitativa la
cantidad de mensajes, sin que ello signifique incremento de informacién (De Moragas, 2011: 26). Este

hecho puede entrar en confrontacion con la voluntad de la ciudadania de no querer tanto ruido y

propaganda en el discurso publico y politico (Peytibi, 20101: 228).

En todas las elecciones analizadas, ambos partidos no solo duplican informacién entre cuentas creando
ruido, sino que también retweetean mensajes de plataformas pertenecientes al partido como
@psccomlleida o a @pscviladecans, tal y como se observa en el mensaje publicado en el perfil de

@CarmeChacon2011 el dia 4 de noviembre de 2011: Rt @pscviladecans: Carmen levanta pasiones,

148 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012, el dia 28 de enero de 2013.

149 Fuente: @carmechacon. Fecha de la publicacién: 12/11/11

150 Fuente: @socialistes_cat. Fecha de la publicacion: 12/11/11

151 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la camparia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de

2011, el dia 31 de enero de 2012.
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152' Lo

arranca risas, sorprende y, sobre todo, enamora. Es la garante de la justicia social. #noeselmateix
mismo sucede en el caso del PSC-PSOE, tal y como se puede observar en la foto que pertenece a un

retweet de @ciu a @catdem®™* el 23 de noviembre de 2012 (foto 84).

CatDem

El mon mira a Catalunya, mireu la portada del Facebook del
CotDem

The Economist

Bk o

rewests | A& & P8

¥ Foto 84. Fuente: @CatDem

Con el retweeteo de plataformas cercanas a los partidos aumenta el ruido del que habla De Moragas,
pero esta sensacion crece mucho mas si tenemos en cuenta que ambos partidos, en todas las elecciones,
también retweetean los mensajes de diferentes agencias de comunicacién, medios convencionales o de
periodistas, como por ejemplo el retweet que le hace @xaviertrias a Rafa Garrido, periodista del Diari de
Girona el dia 06 de mayo de 2011 y en el que se puede leer: “El bus de @xaviertrias que nos lleva a Torre
Bard es un Bus Turistico tuneado. #seguintTrias #municipals” (foto 85) o el mensaje que recoge
@hereu2011 de Rafa Lara, periodista de TVE, el dia 9 de mayo de 2011 con el siguiente texto: iManana...
primer debate de candidatos en el Ay. de Barcelona de la campafia! En directo a las 22h por La 1,

después del telediario. #59segons™* (foto 86) .

152 Fuente: @CarmeChacon2011. Fecha de la publicacion: 04/11/11

153 La Fundacion Catalanista y Democrata -CatDem- es una plataforma de pensamiento politico que trabaja para generar ideas y fomentar y difundir los valores de la
democracia con el fin de que la sociedad catalana avance hacia una sociedad con mas libertad, democracia, progreso econémico y justicia social. Para conseguir estos
objetivos, consideramos imprescindible el logro y la construccidon de un Estado propio para Catalufia. La Fundacion CatDem esta vinculada a Convergencia Democratica
de Catalunya. Fuente: http://www.catdem.org/cat/Patronat.php

154 Fuente: @hereu2011. Fecha de la publicacién: 09/05/11
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Foto 85. Fuente: rafagarridov

Artur Mas y José Montilla, segun José Antonio Donaire, son dos candidatos a Presidente de la Generalitat

pertenecientes a una generaciéon de inmigrantes digitales, los cuales no creen en el uso de las redes

sociales™’

. En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010, ninguno de los candidatos de CiU ni del
PSC-PSOE (Artur Mas y José Montilla) escriben un mensaje en Twitter. Jordina Freixanet afirma que
Montilla es el que mas ha roto con la grieta digital en el PSC-PSOE tras las elecciones ya que en la
primera reunidn, tras ser investido como presidente, pidié que alguien le ensefara el funcionamiento de

156

este tipo de herramientas™". La no participacidén en el discurso por parte de los candidatos de ambos

partidos estudiados se repite en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011. En las elecciones

155 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con José Antonio Donaire experto en comunicacion 2.0 y diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya
de 2003 a 2010, el dia 22 de octubre de 2012.
156 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia

8 de noviembre de 2010.
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generales de 2011 cambia un poco la cosa. El equipo de Josep Antoni Duran i Lleida, candidato de CiU en
estos comicios, decide que el candidato escriba un mensaje en un post it, hacerle una foto y que alguien

lo escriba en Twitter™’

. Esta actitud tiene que ver con la actitud 1.0 frente a las redes sociales de la que
habla Donaire. El dice que una cosa es que los politicos utilicen las redes sociales 2.0 desde una légica 1.0
y que esto no estd del todo mal™*®. En el perfil de Carme Chacén, creado para estas elecciones, se puede
leer que cuando la candidata escribe ella los mensajes directamente, firmara con CCh. Esto sucede en 7
ocasiones frente a los 785 mensajes emitidos desde la cuenta de la candidata o los 704 de la del partido.
Jordina Freixanet afirma que en anteriores elecciones, el perfil de los candidatos era un arma de partido

139 En las elecciones

y que en éstas Carme Chacdn, en algunas ocasiones, queria hacer algin comentario
al Parlament de Catalunya de 2012, CiU repite la férmula de cuenta exclusiva del partido y el PSC-PSOE la
de cuenta del partido y del candidato. En la de Pere Navarro, candidato socialista para esta ocasion, se
puede leer que esa cuenta, durante la campafia, la llevan entre el equipo de comunicacion y el candidato
y que, cuando escribe él personalmente, firmara con PNM, cosa que sucede en 5 ocasiones durante los
comicios. A pesar de los esfuerzos del equipo del PSC-PSOE por aclarar la propiedad de los mensajes, la
ciudania sigue creyendo que, tras los mensajes de las cuentas de los candidatos, estan ellos. Raquel
Quero reconoce que mucha gente, al abrir el perfil de Carme Chacdén, percibia que estaba ella detras*®.
Esto también sucede con la cuenta de Pere Navarro en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012.
Durante estos comicios hubo dos debates televisados; el de TV3 y el de 8TV. En el primero, desde el
perfil del candidato se envian mensajes. Segln Aroa Arauzo, para el equipo de comunicacién del PSC-
PSOE era importante que la gente que estaba en las redes sociales tuviera las frases mas importantes. No
solo eso, segun la responsable de la campana 2.0 socialista, mediante enlaces se ampliaba la informacion
gue ofrecia el candidato en la television. Esto fue criticado por la ciudadania en multiples ocasiones.
Tanto que, en el siguiente debate en TV3, segln Arauzo, se reune con Pere Navarro y le explica que
mucha gente no ha entendido lo de tweetear y estar en la television al mismo tiempo. Arauzo explica
gue el mismo dia de la reunidn, en una entrevista en la radio, a Pere Navarro se le pregunta por este
tema. El contesta sin problema, segiin Aroa Arauzo, que él es una persona publica y que durante la

campana, su Twitter lo lleva su equipo, igual que los otros medios. “Viendo cémo habia ido, decidimos

157 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la camparia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de
2011, el dia 31 de enero de 2012.

158 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con José Antonio Donaire experto en comunicacién 2.0 y diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya
de 2003 a 2010, el dia 22 de octubre de 2012.

159 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia
8 de noviembre de 2010.

160 Informacién obtenida a partir de entrevista personal con Raquel Quero, responsable de la campafia 2.0 de 2010 a 2012 del PSC-PSOE, el dia 6 de noviembre de 2012.
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que, durante el debate de 8TV, no se emitiera ningiin mensaje desde el perfil de Pere Navarro” afirma la
responsable de la campafa 2.0 del PSC-PSOE en la campaia de las elecciones autondmicas en Catalufia

de 2012,

En las cuentas oficiales del PSC-PSOE se emitieron 835 mensajes de campafia mientras que se publicaron

102 tweets personales o de agradecimiento. Se publican 8 veces mas textos como “Vamos a salir de la

7162

crisis, pero tenemos que salir por la izquierda” > que mensajes del estilo “Unos nifios querian saber el

signo zodiacal del presidente: capricornio”*®® (foto 87).

fetsandtwitts
@fetsandtwitts

Unes nenes volien saber el signe
zodiacal del President : capricorni
... http://yfrog.com/5an6rtnj

. ~

Twitter for BlackBerry®

< 17 e ) >

¥ Foto 87. Fuente: @fetsandtwitts

Jordina Freixanet reconoce que parten de una persona, José Montilla, que ya de por si es bastante
timida y que en su vida normal no es una persona que vaya trasmitiendo constantemente los
sentimientos y su manera de ser. “Partimos de aqui, él mismo quiere centrar la campafa mucho

en las ideas, en el programa y lo Unico que se hizo en Twitter es adelantar lo que seria el programa

161 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.
162 Fuente: @socialistes_cat. Fecha de publicacién: 15/11/10.
163 Fuente: @fetsandtwitts. Fecha de la publicacion: 15/11/10
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de sus ideas” afirma Freixanet'®

. En el transcurso de las campafias estudiadas hasta 2012, la
diferencia se agudiza. En los comicios municipales de 2011, los mensajes personales bajan a 19
mientras que los mensajes de campafia suben a 1.470 a pesar de afirmaciones como “El politico ha
de asumir diferentes cosas: que buena parte de su vida privada, si quieren que se la respeten, ha
de ser conocida. Todo el mundo tiene derecho a conocer su vida privada porque le esta pidiendo

185 Esta tendencia a la baja se mantiene en las elecciones al Congreso de los

apoyo o que le vote
Diputados en las que de 1489 mensajes tan solo 19 son personales y se marca mucho mas esta
tendencia en las de 2012 al Parlament de Catalunya. Durante estos comicios se publican 1.679
mensajes de campaia por 14 personales. Ese gran descenso de los mensajes personales contrasta
con la percepcion de Aroa Arauzo cuando explica en 2012 que, a veces, es complicado construir el
discurso de Pere Navarro en Twitter porque no se trata de levantarse por la mafiana y programar
unos tweets, se trata de cotidianizar la vida del candidato con lo que es importante para él. Acaba
esta afirmacién diciendo que tanto para ellos, el equipo, como para el candidato es importante

tener consciencia de esto*®®.

Frente al tema de la informacion que llevan los mensajes distribuidos desde las cuentas de CiU,
Jordi Cuminal lo tiene bastante claro: “Nosotros si que hemos perdido bastantes complejos; a lo
gue vamos es tal y como vemos las farolas de la calle, lleno de banderolas. Todo el mundo sabe

187 Afirmacion que contrasta con la idea de

que es campafia electoral y que, por tanto, vas a saco
Maarek sobre como ha de ser la comunicacion politica. Para él, ésta no consiste en una mera
elaboracion e impresién de un mensaje o cartel, sino que ha de tener en cuenta al destinatario
(Maarek 1997:44). A pesar de esta afirmacion, en estas elecciones es en las que mas mensajes
personales se emiten desde las cuentas oficiales de CiU; 169 frente a los 833 mensajes de
campana. En el resto de las elecciones los tweets de dmbito personal irdan bajando hasta llegar a 3
en el 2012. En las municipales de 2011, segun Daniel Gadmez, en el equipo de comunicacion de

Xavier Trias se crea un debate sobre si el candidato ha de mostrar su parte mas personal o no. La

opinidon de Gamez es la de ofrecer una naturalidad absoluta con algunas excepciones: “Es decir,

164 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia
8 de noviembre de 2010.

165 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Enric Casas, responsable de la campafia electoral del PSC-PSOE en las elecciones municipales de 2011, el dia
23 de diciembre de 2012.

166 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.

167 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la camparfia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010,

el dia 26 de noviembre de 2010.
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llevandolo al extremo: una foto a las 10 de la noche de los pies, sentado en el sofa. Esto le daria

mucha mas fuerza a la cuenta de Twitter” (foto 88).

ai._movistar 3G 11:22 T ™
@ Clinl v

fIiCkr‘deYAHOO’ Iniciar sesion
Bienvenido Explorar En las Buscar

AArsAaniac

@; Galeria de Xavier Trias

Aquest mati, jo també m'he posat el barret de
palla! :) #tutrias por Xavier Trias (1)

Ver mas informacion sobre esta foto

ol ~» —=<

¥ Foto 88. Fuente: @xaviertrias

Esta es la postura de Daniel Gdmez ya que él mismo explica que en esas elecciones se mantiene
una conversacion sobre si el alcalde debia sonreir en las fotos o no. Segun él mismo, en estas
elecciones el gran objetivo era retratar en la red lo que pasaba en la vida real. Esto se traduce en
66 mensajes con caracter personal frente a los 919 de campafia™®®. En las elecciones generales de
2011, Roger Genesca afirma haber recibido criticas por parte del Real Club Deportivo Espafiol
porque desde la cuenta de Josep Antoni Duran i Lleida se emitié un mensaje en el que se
posicionaba en un partido. Genesca afirma: “Cuando sacas de contexto a un politico, se acaba

7169

metiendo en jardines. El Espafiol en un derbi pidiéd que rectificasemos”™>". Teniendo en cuenta

este hecho, de los perfiles oficiales de CiU en las elecciones generales de 2011 salen 6 mensajes

168 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Dani Gdmez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones de 2011 al Ayuntamiento de
Barcelona, el dia 23 de junio de 2011.
169 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la campaiia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de

2011, el dia 31 de enero de 2012.
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personales frente a los 1.270 con mensaje politico. En las elecciones de 2012, Roc Fernandez,
responsable de la campafia 2.0 de CiU en estas elecciones, tiene una opinidon muy cercana a la
inicial de Jordi Cuminal. El dice que “durante una campafia estds en un momento mds de enviar
mensajes, de intentar que tus mensajes sean hegemanicos en la red, como de hacer propaganda

7170 Esta afirmacién vy la de Jordi

en la calle, como haces en los mitines y como se hace en todo
Cuminal contrastan con lo que dice José Antonio Donaire cuando explica que si toda la estrategia
esta basada en la idea de gran audiencia y en mensajes bastante uniformes, se convierte en un

Y. que consiste en

modelo antiguo que no aprovecha la oportunidad de la Larga Cola, Long Tai
aprovecharte de centenares de pequefos grupos con necesidades a los cuales te puedes acercar
de formas diferentes’’?. Esta forma de pensar se traduce en 3 mensajes personales frente a los
1409 emitidos desde las cuentas oficiales de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de

2012.

La evolucién en cuanto al contenido del mensaje emitido durante las 4 elecciones acontecidas en
Catalufia de 2010 a 2012 en ambos partidos se aleja de la que recomiendan expertos como Fages cuando
afirma que el uso de las herramientas 2.0 ha de potenciar la capacidad de los politicos de abrirse.
Pierden la oportunidad de crear empatia, cosa que para José Antonio Donaire permite Twitter con gran
facilidad. Donaire afirma que cuando a un politico le duele la cabeza, o reconoce que estad hundido o que
se le ha muerto un amigo, inmediatamente genera un proceso de acercamiento personal que necesita la
ciudadania pero también el propio politico’”. La utilizacién de Twitter como altavoz de mensajes de
campana por parte de CiU y el PSC-PSOE durante estos dos anos tiene que ver, en parte, con “la nueva
forma de hacer politica” que explica Toni Aira, una politica que desplaza el debate a fondos de ideas,
priorizando un discurso facil, banal, accesible, sencillo y simplista para el receptor/elector (Aira 2010:38).
Lo que no tiene que ver esta manera de comunicar con esta nueva manera de hacer politica es la parte
en la que afirma que esta narracion esta centrada en un fuerte sentimentalismo, en la emocionalizacion

del mensaje. Esta tendencia estd en contra de como actuaria Joaquim Nadal, diputado del PSC-PSOE en

170 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012, el dia 28 de enero de 2013.

171 Segun la teoria Long Tail o de la Larga Cola, Internet marca el fin de una era de éxitos en masa y el inicio de los nichos especializados (Anderson, 2015)

172 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con José Antonio Donaire experto en comunicacién 2.0 y diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya
de 2003 a 2010, el dia 22 de octubre de 2012.

173 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con José Antonio Donaire experto en comunicacién 2.0 y diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya

de 2003 a 2010, el dia 22 de octubre de 2012.
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2012, ya que afirma que “si la gente se da cuenta de que es una consigna, tan simple, tan simple, tan

simple, que ademas se va repitiendo como un lorito, no tiene ninguna eficacia”*’*.

En cuanto a qué mensajes de campafia, si de agenda, convocatoria o idea/programa se han utilizado mas
y qué evolucién ha habido en la utilizacion de estos en ambos partidos, los dos se rigen por estrategias

similares; los mensajes que mas publican ambos partidos son los de idea/programa.

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010, el PSC-PSOE emite 205 mensajes de agenda, un
24,5 % de los mensajes de campana (fig.54), suponiendo un 23% de los mensajes totales (fig.55). Dos
afios después, en la misma convocatoria, los mensajes de agenda descienden al 11% (fig.54)
representando estos un 11,22% de los mensajes totales (fig.55). Jordina Freixanet, responsable de la
campafa 2.0 del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010, certifica la publicacién
de este tipo de mensajes y reconoce cierto miedo a que les contrarrestasen con otros actos el resto de
los partidos, dejando la informacidon incompleta en la pdagina web del partido y actualizando y

completando ésta en Twitter diariamente®””.
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'Figura 53. Comparacion de la evolucion entre mensajes de agenda y mensajes de campafia emitidos en las cuentas oficiales
del PSC-PSOE de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.

174 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Joaquim Nadal, Diputado del Parlament de Catalunya del PSC-PSOE en 2012, el dia 15 de octubre de 2012.
175 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia

8 de noviembre de 2010.
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'Figura 54. Comparacion de la evolucidn entre mensajes de agenda y el total de los mensajes emitidos en las cuentas
oficiales del PSC-PSOE de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.

En CiU, los mensajes de agenda en las elecciones autondmicas de 2010 representan el 28% de los
mensajes de campania (fig. 56), un 21,4% de los mensajes totales emitidos desde las cuentas oficiales del
partido (fig. 57). En 2012 se mantiene en un 24% (fig. 56), representando la misma cantidad respecto a

los mensajes totales (fig. 57).
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'Figura 55. Comparacion de la evolucidn entre mensajes de agenda y mensajes de campafia emitidos en las cuentas oficiales
de CiU de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.
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'Figura 56. Comparacion de la evolucion entre mensajes de agenda y el total de los mensajes emitidos en las cuentas
oficiales de CiU de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracién propia.

La utilizacion por parte de ambos partidos de este tipo de mensaje se acerca a la teoria denominada la
teoria agenda-setting y en la que Maxwell McCombs y Donald Shaw, en 1977, afirman que los medios
establecen la agenda del publico, pues consiguen transferir a éste la jerarquia de los temas (Canel, 1999:
189). Al anunciar y transmitir lo que sucede durante las campafias electorales, los partidos actuan de
forma parecida a la maxima que en su dia utilizard Cohen (1963) y que recoge Canel: “Quiza los medios
de comunicacion no dicen a la gente qué hay que pensar, pero si establecen la agenda de los temas
sobre los que hay que pensar”. Esta autora no se queda ahi, sino que afirma que los medios de
comunicacion marcan de lo que se habla en la calle (Canel, 1999: 189). Aroa Arauzo reconoce que ellos,
en las elecciones autonémicas de 2012, intentan marcar la tendencia de aquel dia con el mensaje que

176 Joaquim Nadal estd de acuerdo con la teoria de Canel y en

ellos han decidido tirar para adelante
contra de la actitud de los partidos frente a este tema ya que afirma que los partidos politicos intentan
trasladar el control convencional al control digital y todo lo que pasa en la red no lo pueden controlar”’.
Daniel Gdmez reconoce que intentan mantener este control pero hasta cierta medida. Gamez afirma que
“En la medida que se puede porque después, los periodistas se enfadan, hacemos titulares, colgamos

noticias... Es una manera de llegar a la gente sin la necesidad de pasar por ningun medio de

176 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.
177 Informacion obtenida a través de entrevista personal a Joaquim Nadal, diputado del Parlament de Catalunya de 1984 a 2012 del PSC-PSOE, el dia 31 de octubre de

2012.
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comunicacion. Ademas, vendes lo que tu quieres vender. Llegas directamente a tu publico objetivo sin

necesidad de pasar por ningdn filtro””®.

La cantidad de mensajes con ideario o con programa del PSC-PSOE se mantienen durante el transcurso
de los dos afios, periodo de esta investigacidn. En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 los
mensajes que contienen ideario o programa representan el 73% de los mensajes de campaia, subiendo
a un 90% en las municipales de 2011, un 78% en las del congreso del mismo afio y llegando hasta el 87%

en las del Parlament de Catalunya de 2012 (fig. 58).

100%
90%

80%
70%
60%
50% ®dea/Programa
40%
30%
20%
10%
0% : ' ‘

Aut (2010) Mun. (2011) Gen. (2011) Aut. (2012)

'Figura 57. Mensajes con contenido de programa o ideario de partido emitidos desde las cuentas oficiales del PSC-PSOE en
las campanias electorales en Cataluiia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de CiU, los mensajes de idea y/o programa pasan de un 66% de los mensajes de campaiia en
las elecciones autondmicas de 2010, a un 76% en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011,
manteniéndose en un 77% en las del Congreso de los Diputados de ese afio y en un 72% en las del

Parlament de Catalunya de 2012 (fig.59).

178 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Dani Gdmez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones de 2011 al Ayuntamiento de

Barcelona, el dia 23 de junio de 2011.
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'Figura 58. Mensajes con contenido de programa o ideario de partido emitidos desde las cuentas oficiales de CiU en las
campaiias electorales en Catalufia de 2010 a 2012. Fuente Elaboracién propia.

En ambos partidos se utiliza una forma de actuar que tiene un referente tedrico basico, sobre todo
basado en la teoria conocida como Two-step Flow of Communication de Katz y Lazarsfeld (1964), en la
que afirman que los receptores sélo se forman una opinidn tras haber escuchado a aquellas personas
que ejercen influencia sobre ellas (Maarek, 1997: 53) y en la Teoria de la Espiral del Silencio de Noelle-
Neumann. Esta Ultima consiste en que la idea que subyace en lo que propone es que, con el fin de no
quedar aislado, el individuo observa su propio entorno para ver cudles son las opiniones mads
predominantes y estara menos proclive a expresarlas. Como consecuencia, las opiniones minoritarias
quedan como silenciadas por una espiral. En consecuencia “cuanto mas perciben los individuos estas
tendencias y adaptan sus opciones con arreglo a esta percepcidn, tanto mas se muestra una faccién
como dominante quedando la otra en descenso. Asi, de la tendencia de una faccion a manifestar sus
opiniones y de la otra a callarselas, se desencadena un proceso en espiral que hace que una opinién sea

la mayoritaria” (Noelle-Neumann, 2010: 63).

Tal y como hemos visto, tanto CiU como el PSC-PSOE lanzan al discurso politico y publico de Twitter un
gran numero de consignas a pesar de que politicos como Joaquim Nadal se muestran en contra de esta
forma de comunicar. Nadal afirma que “Si que me ha interesado desmitificar la idea del politico
obsesionado con sdlo la politica y si que me ha interesado en campana no utilizar Twitter para dar

consignas. Si comentas una idea de forma personal tu opinidn se hard respetar mas en Twitter”. Y es que
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los mensajes con idea/programa en el PSC-PSOE en las elecciones autondmicas del 2010 representan el
64% de los mensajes totales, pasando al 88% en las municipales de 2011 y al 77% en las generales de ese
mismo afo hasta llegar al 85% en las elecciones autondmicas de 2012 (fig. 60). Enric Casas, responsable
de la campaiia electoral al Ayuntamiento de Barcelona en 2011, gracias al analisis que hace, es
consciente de que lo que ha pasado hasta ese momento en los perfiles de los partidos, el suyo incluido,
es lo mismo que sucede en los medios tradicionales. Segun Casas, “en el fondo es como lo que pasa en
los medios tradicionales, en la prensa partidista. TU no la comprabas, pero ni los mismos medios la
compraban. En las redes igual, tU no querras estar en contacto con consignas puras y duras; no las
utilizaras, no las retweeteards”. No sélo eso, sino que Casas, a pesar de utilizarlo, esta en contra de este
modus operandi ya que afirma: “Es muy dificil que el consignismo en unos medios maduros funcione,
que sea util. Este es un modelo que ha podido funcionar en el nacimiento de estas herramientas y

consolidarse pero es un modelo que no funcionara””.
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'Figura 59. Comparacion entre los mensajes con contenido de programa o ideario de partido y mensajes totales emitidos
desde las cuentas del PSC-PSOE en las campaiias electorales en Cataluiia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.

En las elecciones de 2010 los mensajes de campana que contienen una idea o programa de partido
de CiU representan el 66% del total de mensajes emitidos desde las cuentas oficiales de

Convergencia i Unié. En las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona hasta los tweets de este tipo

179 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Enric Casas, responsable de la campafia electoral del PSC-PSOE en las elecciones municipales de 2011, el dia

23 de diciembre de 2012.
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suben al 76%, siendo un 77% en las del Congreso de los Diputados, y hasta un 72% en las

elecciones al Parlament de Catalunya de 2012 (fig. 61).
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'Figura 60. Comparacion entre los mensajes con contenido de programa o ideario de partido y mensajes totales emitidos
desde las cuentas de CiU en las campaiias electorales en Catalufia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.

No solo eso, sino que para transmitir una cantidad mayor de ideas e influenciar en el discurso
publico y politico en 2010, CiU posee una red social privada denominada Cativistes en la que,
segun Jordi Cuminal, se propone y se ofrece material para que los ciberactivistas lo utilicen. En el
partido, segun el responsable de la campaia 2.0 de Convergencia i Unié, “habia mucha libertad
porque Convergencia es un partido que funciona asi. Si tu dices que por obligacion se ha de hacer

180
7222, Dos

algo, la gente no lo hard”. En cambio, se observa cémo desde la plataforma se “propone
afios mas tarde, en las elecciones de 2012, con un 72% de mensajes de campaia con contenido de
ideario/programa y habiendo tranformado Cativistes en una plataforma abierta denominada

#totsambelpresident, Roc Fernandez afirma lo siguiente: “Lo que es seguro es que nunca es al

180 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010,

el dia 26 de noviembre de 2010.
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100%, nunca haces el 100% de todo, nunca envias el 100% de mensajes. Es una mezcla de cosas de

forma natural”*®',

El PSC-PSOE, a pesar de que Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en
2010 afirme que las consignas las generan los propios ciberacitivstas, reconoce también que cada
dia hay un tema y que se les anuncia lo que el candidato va a hacer. Esto se hace a través de

diferentes herramientas como Twitter pero, sobre todo, desde la plataforma socialistes.cat.

Tanto desde @Socialistes_cat y acciones como “lemas de una campafia”, comentadas
previamente en el analisis de datos, como desde @cativistes con los 5 clicks pel canvi , ambos
partidos intentan establecer el contenido del discurso publico y politico en Twitter teniendo esto
mucho que ver con la teoria de la Espiral de Silencio y la de la Agenda-Setting comentadas con

anterioridad.

En 2010, segun Jordina Freixanet, responsable del equipo de campafia 2.0 en las elecciones al
Parlament de Catalunya del mismo afo, los cibervoluntarios (Payne, 2008; Costa, 2009; Ordeix y
Ginesta, 2011) podian participar de dos maneras: siguiendo al candidato en los mitines o

182

retrasmitiendo el mensaje desde la sede del partido . En los mitines de estas elecciones existia

una zona 2.0 en la que estos ciberactivistas y gente de referencia en el mundo de la comunicacién,

18 retransmitian lo que alli estaba pasando. Esta forma de actuar

como el periodista Sail Gordillo
tiene un referente tedrico basico, sobre todo basado en la teoria conocida como Two-step Flow of
Communication de Katz y Lazarsfeld (1964), en la que afirman que los receptores sélo se forman
una opinion tras haber escuchado a aquellas personas que ejercen influencia sobre ellas. En el
caso de CiU también se utiliza esta estrategia, siendo por ejemplo Toni Aira uno de los invitados a
la zona 2.0 en algun mitin de Convergencia i Unid en 2010. Jordi Cuminal reconoce que habia una

serie de blogueros a los que se les trataba como a periodistas ya que escribian mas a fondo.

Cuminal explica lo siguiente: “Habia blogueros que teniamos identificados como target

181 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012, el dia 28 de enero de 2013.

182 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordina Freixanet, responsable de la campafia 2.0 del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC-PSOE), el dia
8 de noviembre de 2010.

183 En el momento de cerrar esta tesis, el periodista Satiil Gordillo dejé la redaccion digital de El Periddico de Catalufia para ser el nuevo director de Catalunya Radio, en
enero de 2016. Este nombramiento se puede englobar en el reparto de cargos directivos entre ERC y CDC a raiz de la investidura de Carles Puigdemont como 130

presidente de la Generalitat de Catalunya, el 10 de enero de 2016.
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interesante, tanto que hasta el candidato les destiné un dia para poder charlar con ellos”*®.

Durante las elecciones municipales de 2011 y en las del Congreso de los Diputados, la zona 2.0 se
redujo en los mitines y casi llegé a desaparecer. Daniel Gdmez, responsable de la campana 2.0 de
CiU en las elecciones al Ayuntamiento de Barcelona de 2011, afirma lo siguiente referente a este
tema: “Prefiero alguien anédnimo que diga una sola cosa buena sobre mi, que no que alguien que
se sabe que es del partido diga 39 cosas buenas sobre mi porque, al final, todas pasan
desapercibidas”. Por eso, Gamez explica que en estas elecciones no potenciaban a los

ciberactivistas'®®.

Enric Casas, responsable de la campafia del PSC-PSOE en las mismas elecciones, tiene una
concepcion de lo que es la politica y de lo que hace colaborar a la gente en ella: para él una
campana de éxito, sobre todo si se quiere motivar, es una campafa que funciona por nédulos y
redes, no por una ideologia clara. Joaquim Nadal, ex diputado del PSC-PSQOE, coincide con Enric
Casas al afirmar que, de no ser asi, la gente se da cuenta que lo que se busca es una consigna
simple. “Si la repites como un lorito, toda la fuerza de esa gente, de la familia politica, pierde el

7188 " José Antonio Donaire, ex diputado del PSC-PSOE y experto en comunicacion 2.0,

sentido
coincide con ellos; cree que los partidos politicos estan actuando como creadores de contenidos y

hacen lo posible para trasmitir los mensajes unidireccionalmente a los ciudadanos™®’.

En las elecciones al Congreso de los Diputados de 2011 Roger Genesca, responsable de la campafia
2.0 de CiU en aquel afio, afirma que desde Convergencia i Unidé hacian un envio diario a los
ciberactivistas que, o bien habian pedido formar parte o eran personas activas en la red. Continua
Genesca: “Estas personas diariamente recibian un correo, esto lo hacia yo, les enviaba un email
con el tema a resaltar del dia y a veces les daba enlaces con contenidos para enlazar. Eso lo

7188

haciamos aqui, desde Unio, y Convergencia lo hacia desde su base de datos Esta actitud que

se utiliza desde el 2010 en ambos partidos, bien sea desde la red social Cativistes, desde

184 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Jordi Cuminal, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010,
el dia 26 de noviembre de 2010.

185 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Dani Gamez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones de 2011 al Ayuntamiento de
Barcelona, el dia 23 de junio de 2011.

186 Informacion obtenida a través de entrevista personal a Joaquim Nadal, diputado del Parlament de Catalunya de 1984 a 2012 del PSC-PSOE, el dia 31 de octubre de
2012.

187 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con José Antonio Donaire experto en comunicacién 2.0 y diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya
de 2003 22010, el dia 22 de octubre de 2012.

188 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la campaiia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de

2011, el dia 31 de enero de 2012.
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socialistes.cat o directamente como en este caso, tiene mucho que ver con la voluntad de
movilizacion de los afiliados a un partido para conseguir sus votos que utiliza Valles (2000: 363),
citando a Kirchheimer, para definir a los partidos catch-all parties, o partidos “atrapa todo”.
Rasgos que también detecta Colomé en el andlisis que realiza en su libro El partit dels Socialistes

de Catalunya: estructura, funcionament i electorat (1978-1984).

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012, la zona 2.0 no tenia tanto sentido ya que,
segun Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2012: “Hasta ahora la gente
llevaba sus portatiles, los enchufaban a las mesas y utilizaban la conexion”. Hoy en dia, afirma

7189 Estos cambios son un

Arauzo, la gente utiliza directamente el mévil y no necesitan estar in situ
ejemplo de a lo que se refiere el socidlogo Zygmunt Bauman (2010) cuando define la sociedad
moderna como liquida: una sociedad donde las condiciones de actuacion de sus miembros
cambian antes de que las formas puedan consolidarse en unos habitos y en unas rutinas
determinadas. Estamos en una sociedad liquida, una sociedad movil, volatil donde el smartphone
se presenta como la ejemplificacién tecnolégica de dicho nuevo modelo de cotidianidad. En CiU
también detectan estos cambios. Roc Fernandez, responsable de la campana 2.0 de Convergencia i
Unid en estas elecciones autondmicas, reconoce que el formato de 20 personas participando
desde la mesa de Cativistes esta caducado. Segun Fernandez: “Al final lo que hemos intentado es
gue sea el mitin el que movilice, haciendo que lo que antes eran los Cativistes, ahora sea el publico

7190 Haciendo referencia al mismo cambio que detecta Aroa Arauzo y que

del mitin que movilice
tiene que ver con la sociedad liquida de Bauman, el responsable de la campana 2.0 de CiU afirma
también lo siguiente: “Ahora hay mucha gente que va con teléfonos, ha cambiado mucho la cosa 'y

antes era una cosa minoritaria”*%.

En los actos de campafia de 2012, tal y como se comenta en el analisis de los datos, se observa
gue en ellos existe una pantalla que recoge los mensajes de la gente que asiste al mitin y de los
qgue lo siguen a través de Twitter. El mismo Roc Fernandez reconoce que, antes y después del

mitin, se enviaba a todos los que tenian previsto acudir una serie de consignas, los hashtags que

189 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.
190 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012, el dia 28 de enero de 2013.

191 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.

216



U' FACULTAT D’EMPRESA
COMUNICACIO
uvic-ucc

se utilizarian, etc.™®?

Esto va unido a la idea de que intenta controlar el discurso publico y politico
en Twitter y tiene mucho que ver con lo que afirma Cohen (1963): “Quiza los medios de
comunicacion no dicen a la gente qué hay que pensar, pero si establecen la agenda de los temas
sobre los que hay que pensar”, ya apuntado con anterioridad. Este hecho queda reforzado al
seleccionar la publicacion de los mensajes que aparecen en la pantalla y no hacerlo de forma

aleatoria tal y como se demuestra en el apartado del analisis de datos.

En las entrevistas realizadas a todos los responsables de campana de ambos partidos se reconoce
gue han utilizado Twitter para saber lo que se decia de sus candidatos y de sus partidos. En esto
coinciden con José Antonio Donaire ya que él afirma que esta red social es una buena herramienta
para la escucha activa®®. Joaquim Nadal tiene la misma opinién sobre este tema ya que afirma
gue escuchar a la gente en toda su dimensién, poner bien la oreja y filtrar todo lo que se dice es
bueno para los partidos. Para Nadal es muy importante realizar la distincién entre saber lo que la

gente piensa de tiy lo que son los insultos™®*.

Que existen comentarios negativos realizados por la ciudadania, tomando los insultos como parte
de ellos, esta claro, puesto que todos los responsables de campafia lo reconocen y explican
ejemplos y problemas como se ha mostrado con anterioridad’®. Frente a esto, los datos que se
obtienen en el analisis cuantitativo de esta investigacion son: Durante las 4 elecciones analizadas
de 2010 a 2012 no aparece ningln comentario negativo en ninguno de los perfiles oficiales del
PSC-PSOE ni de CiU. Esto tiene que ver con el reconocimiento tanto de Aroa Arauzo como de Roc
Fernandez, responsables de campafia 2.0 del PSC-PSOE ella y de CiU él en las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2012, de la eliminacion de este tipo de mensajes No sdlo eso, sino que
en la observacidén no participativa realizada en el mitin final de campana de CiU celebrado en el
Palau de Sant Jordi el dia 23 de noviembre de 2012, se detecta un software con el que elegir y
publicar mensajes en una pantalla, tal y como se ha comentado con anterioridad. Esta, segun

Genesca, mostraba lo que estaba pasando en la red a la gente del pabelldn vy, a los que no estaban

192 Informacién obtenida a partir de entrevista personal con Roc Fernandez, responsable de la campafia 2.0 de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de

2012, el dia 28 de enero de 2013.

193 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con José Antonio Donaire experto en comunicacién 2.0 y diputado del PSC-PSOE en el Parlament de Catalunya
de 2003 a 2010, el dia 22 de octubre de 2012.

194 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Joaquim Nadal, Diputado del Parlament de Catalunya del PSC-PSOE en 2012, el dia 15 de octubre de 2012.
195 Informacion obtenida a través de las entrevistas realizadas a los responsables de campafia 2.0 de ambos partidos durante las campafias electorales acontecidas en

Catalufia de 2010 a 2012.
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196

alli, lo que sucedia en el mitin"~"". Esta actitud coincide con la posicidon que tiene Guillem Lopez i

Bonafont, consultor de comunicacion politica 2.0 y que, entre otros, ha trabajado para CiU. Lépez i
Bonafont recomienda que lo primero que has de hacer con un candidato es tenerlo en una pompa
de jabon. “El candidato no puede percibir lo que la gente dice, puesto que se podria hundir

animicamente. Los dias de campafia, sobre todo, los ultimos, no puedes tenerlo pendiente de

7197

esto”””". Aroa Arauzo reconoce que Pere Navarro, tras ver ciertos insultos y amenazas, “estaba

muy tocado”*®.

196 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Roger Genesca, responsable de la camparia 2.0 de CiU en las elecciones al Congreso de los Diputados de
2011, el dia 31 de enero de 2012.

197 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Guillem Lépez i Bonafont consultor de comunicacidn politica 2.0 de la empresa Cinc el dia 28 de diciembre
de 2012.

198 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.
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7. Conclusiones

7.1. Validacion de las hipétesis

Esta investigacion tiene como objetivo general estudiar la evolucién en la comunicacidn electoral de CiU y
PSC-PSOE a partir de los mensajes publicados en Twitter en las campaias electorales transcurridas entre
2010 y 2012 en Catalufia. A priori se parte de la idea de que en términos generales el PSC-PSOE y CiU
utilizardn Twitter para comunicarse con sus electores; de 2010 a 2012 existird una evolucién en la forma de
comunicar de estos partidos y la ciudadania a través de esta herramienta, sobre todo en cuanto a la
participacidn de los activistas, que ird en incremento. La comunicacién evolucionard pero no aprovechara la

posibilidad de bidireccionalidad que ofrece Twitter.

En cuanto a la primera parte de esta hipdtesis se puede afirmar que tanto el PSC-PSOE como CiU han
utilizado Twitter para comunicarse con sus electores y que ha habido una evolucién en la cantidad de
mensajes en el periodo analizado por esta investigacion: las 4 campaias electorales celebradas en Cataluiia
de 2010 a 2012. Desde los perfiles de ambos partidos ha habido un incremento en cuanto a los mensajes

emitidos desde sus cuentas como refleja la figura 62.
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'Figura 61. Incremento de los mensajes totales de CiU y el PSC-PSOE en las elecciones estudiadas. Fuente: Elaboracion propia.
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A pesar de estos datos, tal y como se observa en la figura 63 y 64 comparando la cantidad de mensajes que
refleja el aumento de la participacién ciudadana con los de los publicados por ambos partidos, estos se

guedan atrds en cuanto a utilizacién de esta herramienta para ponerse en contacto con la ciudadania.
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'Figura 62. Comparacion entre la evoluciéon de los mensajes emitidos por la ciudadania y los partidos estudiados en las
elecciones celebradas en Cataluiia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracién propia.
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'Figura 63. Zoom de la figura 28 (1) en la que se observa la comparacion entre la evolucién de los mensajes emitidos por la
ciudadania y los partidos estudiados en las elecciones celebradas en Catalufia de 2010 a 2012. Fuente: Elaboracion propia.
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Sobre la evolucién en la estrategia de comunicacidén utilizada en Twitter por ambos partidos se detecta un
cambio en cuanto a la utilizacidon de los activistas. EIl PSC- PSOE pasa de tener en 2010 una zona 2.0 en los
mitines con 40 cibervoluntarios a trasladar el equipo laboral a los actos de campafia, un espacio mucho mas

reducido, segun la responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE ese afio, Aroa Arauzo™”

. Por su parte CiU
también evoluciona en cuanto a la estrategia de dinamizacidn de los grassroots. En esta ocasidn se pasa de
una red social cerrada al publico denominada Cativistes en la que, seglin Jordi Cuminal, responsable de la
campana 2.0 de CiU en 2010, se propone a los ciberactivistas cdmo ayudar en campana a CiU en 2010 y una
zona 2.0 con 40 cibervoluntarios y blogueros de referencia, a una plataforma abierta denominada
#totsambelpresident en la que también se propone cdmo colaborar en la transmisién del mensaje y una

transformacién de la zona 2.0. En 2012 el publico que asiste a los mitines es el encargado de difundir lo

que alli sucede, dejando sdlo al equipo de comunicacién en la zona 2.0.

Para corroborar, o no, esta hipdtesis también se tiene que hacer referencia a la evolucién en la estrategia
de comunicacién en Twitter por parte de ambos partidos con la ciudadania durante los dos afios estudiados.
En referencia a este tema, podemos afirmar que CiU y el PSC-PSOE no han aprovechado la posibilidad de
bidireccionalidad que ofrece Twitter, puesto que los mensajes de respuesta en ambos partidos pasa del

10% para CiU y el 7,3% para el PSC-PSOE en 2010, a un 1,3% para CiU y un 1,6% para el PSC-PSOE en 2012.

Por tanto, ya que queda probado que CiU y el PSC- PSOE han utilizado Twitter para comunicarse de forma
unidireccional con la ciudadania, se da paso a explicar la forma en cdmo lo han hecho y de si se han

cumplido o no las hipétesis especificas planteadas en esta investigacion.

199 Informacion obtenida a partir de entrevista personal con Aroa Arauzo, responsable de la campafia 2.0 del PSC-PSOE en 2010, el dia el 13 de febrero de 2013.
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La informacidn que se transmitird en los mensajes emitidos en Twitter ser3,
mayoritariamente, institucional y oficial. Sobre todo, se lanzaradn consignas
H1 (OE1): y se publicitard el programa de cada partido. Para ello, se utilizaran
mensajes de campafia ya sean estos de agenda, de convocatoria o de

ideario/programa; se dejaran a un lado los comentarios personales.

El PSC-PSOE vy CiU utilizaran Twitter para comunicarse con sus electores. Lo
haran a través de esta herramienta que permite la bidireccionalidad en Ia
comunicacion, pero la informacién se transmitird de forma unidireccional,
H2 (OE2):
del partido a los electores, y no de forma bidireccional, didlogo entre
partidos y electores. Por tanto, se emitirdn un gran nimero de mensajes

nuevos pero muy pocos de respuesta.

Los candidatos no serdn los emisores directos de los mensajes en Twitter.
Los equipos de campafia se encargaran, principalmente, de ello. No sdlo
H3 (OE3): eso, sino que se creardan grupos de ciberactivistas muy activos con
consignas predeterminadas desde el partido con la finalidad de controlar la

informacidén que se dé en Internet.

¥ Tabla 13. Comprobacion del cumplimiento o no de las hipdtoesis de esta investigacion. Fuente: Elaboracion propia.

En la H1 (a partir de OE1) se afirma que la informacion que se transmitira en los mensajes emitidos en los
cuatro comicios celebrados en Catalufia de 2010 a 2012 en Twitter serd, mayoritariamente, institucional y
oficial; sobre todo, se lanzaran consignas y se publicitara el programa de cada partido. Para ello, se utilizaran
mensajes de campafia ya sean estos de agenda, de convocatoria o de ideario/programa; se dejaran a un lado
los comentarios personales. La primera parte de esta hipdtesis, la que se refiere a que la informacion
emitida sera mayoritariamente, institucional y oficial, queda confirmada ya que en 2010, en las elecciones al
Parlament de Catalunya, en las cuentas de ambos partidos se emiten un 83% por parte de CiU y un 88% por
parte del PSC-PSOE de mensajes de campafa. Estos tantos por cientos se incrementan en ambos partidos,
tanto en las elecciones municipales como en las generales de 2011, hasta llegar a ser de un 99% de los
mensajes totales emitidos en las cuentas de sendos partidos en las elecciones al Parlament de Catalunya de
2012 (fig.65). Es decir, la informacidon que se publica desde las cuentas oficiales de ambos partidos es
meramente informacién politica. Segun Castells, a este tipo de politica se la denomina politica informacional

y es en la que el mensaje es Unico; el del propio partido (Castells, 199: 227).
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'Figura 64. Mensajes de campaiia emitidos por CiU y el PSC-PSOE en las elecciones celebradas en Catalufia de 2010 a 2012.
Fuente: Elaboracion propia.

La segunda afirmacidn de la hipdtesis también queda confirmada puesto que los mensajes de campaiia con
ideario/programa pasan del 58% de los mensajes totales por parte de CiU y el 64% por parte del PSC-PSOE
en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010, al 72% de CiU y al 85% del PSC-PSOE en las elecciones
al Parlament de Catalunya de 2012 (fig.66). Por todo esto, coincidiendo con el punto de vista de Xavier Roig,
se puede concluir que ambos partidos politicos han tratado de comunicar un mensaje que puede ser
complejo pero sintetizado en algunas pocas ideas que resumen o sintetizan los electores en su voto (Roig,
2008, 146). Si a esto le sumamos que el 24% del total de los mensajes emitidos desde los perfiles de ambos
partidos son de campafia/agenda y sumamos también las afirmaciones de los responsables de campafia
recogidas en esta investigacidn, se puede afirmar también que, tanto a CiU como al PSC-PSOE, les interesa
crear la agenda de los medios de comunicacidn, teoria denominada Agenda-setting de Maxwell y Donald

Shaw (1977).
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'Figura 65. Mensajes con contenido de campaiia e ideario/programa emitidos por CiU y el PSC-PSOE en las elecciones
celebradas en Cataluiia de 2010 a2012. Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, tras es el analisis realizado en esta investigacion se puede concluir que la informacién que se
vierte en los perfiles oficiales del PSC-PSOE y de CiU en las campafas de los cuatro comicios celebrados en
Catalufia de 2010 a 2012 publicita el programa/ ideario del partido, casi sin tener en cuenta otro tipo de
mensajes. Es una informacidn consignista y repetitiva que ni los expertos en comunicacién politica 2.0, ni

algunos de los miembros de sendos partidos creen util.

Respecto a la H2 (OE2). La informacion se transmitird de forma unidireccional; de partidos a ciudadania.
Twitter servird para tener referencia de lo que se dice de los partidos por la ciudadania pero no se
establecerd didlogo. Segun los datos, se puede afirmar que el indice de la cantidad de didlogo marcado por
los mensajes de respuesta ha disminuido de 2010 a 2012, siendo estos en las primeras elecciones al
Parlament de Catalunya analizadas un 11% por parte del CiU y un 7% por el PSC-PSOE y descendiendo en
las ultimas hasta el 1% para CiU y el 1’6% para el PSC-PSOE (fig.67). Por lo tanto, tanto CiU como el PSC-
PSOE han perdido lo que Roc Fages (2008, 22) denomina la oportunidad de potenciar la capacidad de los

politicos a abrirse, de compartir sus opiniones, de hablar con la ciudadania y de escucharla.
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'Figura 66. Mensajes de “respuesta a” emitidos por CiU y el PSC-PSOE en las elecciones celebradas en Cataluiia de 2010 a
2012. Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que ninguno de los dos partidos ha utilizado Twitter, siendo esta la red social que,
actualmente, mas relevancia ha adquirido entre la clase politica y periodistica y uno de los mecanismos de
comunicaciéon mas poderosos de la historia segun Piscitelli (2011: 15) y, a pesar de declaraciones como en
las que se afirma que tenemos que hacer llegar nuestro mensaje por mar, tierra y Twitter de Jordi Cuminal,
o el reconocimiento por parte de Roger Genesca de solo contestar a gente importante, asi como Ia
posicion que mantiene Roc Fernandez afirmando que en realidad la ciudadania no busca tanto la
interactividad como simplemente la critica, CiU ha mantenido un porcentaje mayor de didlogo que el PSC-
PSOE segun los datos. Este hecho entra en contradiccidén con la voluntad que se manifiesta en todos los
informes de valoracion de las campafias del PSC-PSOE de 2010 a 2012, ya que en todos ellos se encuentra
el objetivo de mantener conversaciones con la ciudadania. En el de 2010, como ejemplo, se afirma que una

de las propuestas de mejora para las proximas elecciones es “Atreverse mds con el didlogo” (Anexo 9.4.1).

A lo que si que le han dado mucha importancia ambos partidos, hecho que no se habia tenido en cuenta
en la H2 (OE2), es al gran valor que tiene Twitter como herramienta para conocer el animo de sus votantes,
como termdmetro del animo de la gente. Todos los responsables de ambos partidos reconocen en las
entrevistas realizadas para esta investigacién la importancia que ha tenido para ellos este concepto al que
denominan “escucha activa” y que Wiener (1965, 1950:25) y De Moragas (2011: 28) a través de Shannon
(1948) le dan el nombre de feedback. En todas las observaciones realizadas en los mitines de ambos

partidos se comprueba que existen encargados de hacer el seguimiento de lo que estd ocurriendo en
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Twitter al mismo tiempo que acontecen los actos. Para ello se utilizan herramientas como Topsy*®y
Trendsmaps®”, a parte de la revisién continua de las menciones y hashtags en relacion con el partido y
candidato al que se pertenezca. Feedback y escucha activa, dos conceptos que como se acaba de comentar,
son importantes para todos los responsables de campafia de ambos partidos. Todos ellos tienen interés por
saber que se estd diciendo en la red respecto a su partido y a sus candidatos pero lo que se recoge y
muestra en los perfiles no es la totalidad del discurso, ni tan siquiera una muestra equitativa de él ya que se
ocultan los comentarios negativos. Tanto los responsables de campafia 2.0 de CiU como los del PSC-PSOE
reconocen criticas e insultos hacia ambos partidos y sus candidatos. Roc Fernandez, responsable de Ia
campana 2.0 del Parlament de Catalunya de 2012 por CiU, por ejemplo, afirma que borra los insultos de la
cuenta @ciu. En ningun perfil oficial de CiU ni del PSC-PSOE durante las cuatro campafas analizadas
aparecerd un mensaje con connotaciones negativas, siendo esto una prueba mas de la negacién del

discurso con la ciudadania por parte de ambos partidos.

La opinidn de la ciudadania también puede estar representada en los timelines de los perfiles oficiales de
CiU y del PSC-PSOE por los retweets. Ambos partidos utilizan este tipo de mensajes. En el caso de CiU el uso
de retweets desciende; pasa de un 36,8% en las elecciones de 2010 al 16% en el mismo tipo de elecciones
en 2012 mientras que el de los mensajes nuevos es opuesto; se pasa de un 51% a un 82%, aumentando el
porcentaje de los mensajes nuevos. Por lo tanto, desde los perfiles de CiU no se dialoga, se emiten
mensajes para crear la opinidn de los participantes en el discurso publico y politico tal y como se define en
la Teoria de Katz y Lazarsfekld (1964) denominada Two-step flow of communication. Desde los perfiles
oficiales del PSC-PSOE, en cambio, el nimero de mensajes nuevos ha descendido del 77% en las elecciones
al Parlament de Catalunya de 2010 al 57% en el 2012 mientras que los retweets han pasado de un 15,2% en
2010 a un 40% en 2012. A priori, este hecho indica que el PSC-PSOE no es el Unico emisor en las cuentas
oficiales del partido ya que se recoge la opinidn de otra gente. Con el estudio cualitativo se demuestra que
esto es un espejismo, ya que entre los retweets se encuentran mensajes emitidos en la cuenta del
candidato y recogidos en la del partido y viceversa. También se hace retweet a plataformas relacionadas
directamente con el partido como @psccomlleida o @pscviladecanscosa. Con esto, el PSC-PSOE logra que
el argumentario a favor del partido se cuele a través de estos mensajes, incrementando la sensacién de

interaccion con la ciudadania.

200 Topsy es una herramienta de monitorizacion de tendencias en Twitter que lleva desde 2006 funcionando. Se trata de una aplicacion de pago que permite mostrar un
mapa exacto y puntual de los términos, enlaces, fotos, videos e influencers... sobre lo que mas se habla en Twitter. Tanto en la version premium como en la de prueba es
posible realizar comparativas con Social Analytics. Introduciendo tres términos (que también pueden ser dominios, hashgtahgs e incluso nombres de usuario) se realiza
una busqueda avanzada entre millones de mensajes, paginas, tweets, retweets diferenciando entre menciones significativas y vélidas( aquellas que tienen enlaces, que
son retweeteadas).

201 Trendsmap muestra las ultimas tendencias de Twitter en directo y en un mapa, por cualquier parte del mundo.
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Por lo tanto, si se tiene en cuenta lo anteriormente explicado y qué tanto por ciento de los mensajes
“en respuesta a” han disminuido en los perfiles publicos de ambos partidos desde las elecciones al
Parlament de Catalunya de 2010 a las del 2012, se puede concluir que CiU y el PSC-PSOE utilizan Twitter
como un altavoz; como un medio de comunicacién tradicional, siendo él el Unico emisor del discurso

publico que se refleja en sus cuentas.

La H3 (a partir de OE3) tiene que ver con quién es el emisor real de los mensajes. En ésta se afirma que los
candidatos no seran los emisores directos de los mensajes, sino que seran los equipos de campaia
ayudados por los ciberactivistas. Una de las cosas que indican que esta hipotesis se cumple es el hecho de
que, excepto la cuenta de Xavier Trias, el resto de las cuentas de los candidatos se crean expresamente
para la ocasién. No sélo eso, sino que a pesar de que todos los responsables de campafia 2.0 afirman que
sus candidatos entienden y conocen la importancia de estar presentes en Twitter, tan sélo Carme Chacény
Pere Navarro, dos de los candidatos de los ocho posibles, escriben algin mensaje en el timeline de los
perfiles oficiales de sus partidos y esto ocurre en 7 ocasiones de entre los 1.497 mensajes redactados por el
equipo de campaifa de Carme Chacén y en 5 de los 1.688 del equipo de Pere Navarro. El resto de
responsables de campaia 2.0 reconocen que sus candidatos no escribirdn ni un tweet durante las
elecciones 0, como es el caso de Artur Mas, en las dos elecciones a las que se presenta no tienen ni cuenta
relacionada con él. Es tan falsa la participaciéon que se pueden observar acciones tan artificiales como un
candidato, Josep Antoni Duran i Lleida, escribiendo un mensaje en un papel, post-tweet, que mas tarde
alguien lo copiara en Twitter y acompafiara este mensaje con una foto del candidato escribiendo este texto.
Con todo esto CiU y el PSC-PSOE someten a sus candidatos a una visibilidad compulsiva (Sintes 2011: 179)
debido a la “necesidad” de estar presente en la red, de tal manera que crean cuentas de candidatos en las

que estos mismos no escriben ni un solo mensaje.

Los motivos por los que los candidatos no escriben son varios, tal y como se puede comprobar con
anterioridad. Falta de tiempo para escribir, imposibilidad de contestar a todo el mundo, son algunos de los
argumentos que utilizan los responsables de comunicacién de ambos partidos. Bien sea por eso, o por el
miedo que tienen los politicos a que quede escrito algo de lo que han dicho y la falta de control en la
publicacion tanto de tiempo como de forma de la que habla Joaquim Nadal, tras esta investigacién y
teniendo en cuenta afirmaciones como la de Piscetelli (2009) cuando afirma que en estas redes sociales,
“Usar es comunicar” o la de Paul Watzlawick (1981/1967: 50): “Es imposible no comunicar, hasta una
persona que esta en un banco callado mirando al fondo estd comunicando que no quiere comunicar”, se
puede afirmar que los candidatos no han formado parte del discurso politico y publico que se ha dado en
Twitter quedandose atras en la continua transformacion que esta sufriendo la sociedad actual (Bauman

2010).
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En cuanto a la participacion de los ciberactivistas a la que se hace referencia en esta H3 (a partir de OE3) y
en la que se afirma que estos ayudaran a difundir el mensaje deseado al equipo de campaina de ambos
partidos, se puede concluir que ésta se ha cumplido. No sélo eso, sino que se ha detectado una gran
evolucidn en la estrategia de vinculacidn entre los grassroots en cuanto a la participacion en la creacion del

discurso publico y politico en Twitter por parte de éstas.

En el caso de CiU en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012 se detecta un esfuerzo por recoger la
opinién del maximo de personas posibles. Se pasa de una plataforma cerrada como @cativistes a una
abierta, usando la etiqueta #totsambelpresident en la que se dejan de dar consignas y se dan
recomendaciones. Se invita mediante la etiqueta #totsambelpresident a que cualquier persona comente
temas sobre el discurso politico mientras sigue los actos (o no), pero a la hora de recoger estos y mostrarlos
en una pantalla en los mitines se pone un filtro. A pesar de esta evolucidn, CiU no tiene en cuenta la
totalidad de la sociedad civil. Se preocupa por cdmo utilizar, motivar y escuchar a los ciudadanos que
comparten sus ideas. Se concentra en los ciberactivistas afines al partido para que le ayuden a difundir el
mensaje deseado. Se sigue intentando controlar el discurso publico en la red a través de estos
ciberactivistas mediante recomendaciones sobre temas y mensajes que compartir, como ya se ha

comentado con anterioridad.

En el PSC-PSOE también ha habido una evolucién en relaciédn con la manera de implicar a los grassroots e
incrementar la participacion ciudadana. El nimero de retweets y de mensajes de respuesta aumentd de
2010 a 2012, multiplicandose por 3,5. Esta evolucidn no es suficiente ya que la ciudadania demostré una
mayor voluntad de participacidn y relacién con los politicos, aumentando en 9,5 los mensajes en referencia
al partido y a sus candidatos. La libertad en la construccién del discurso politico de los ciberactivistas,
pretendida por los responsables de campafia 2.0 de todas las elecciones, se hizo patente en la
manifestacién de José Montilla en un acto de precampaia de las elecciones al Parlament de Catalunya de
2010 con la siguiente afirmacién: “El mensaje no vendra dado desde la direccidn socialista, porque no

quiere soldados digitales, sino activistas criticos y creativos"**?

. Esta voluntad hizo que el mensaje que se
emitié desde las cuentas de Twitter quedara difuminado y poco concreto. Da la sensacién, como afirma
Jordina Freixanet, responsable de la campaia del partido en las elecciones al Parlament de Catalunya de

2010, de “ejército de Pancho Villa”.

El PSC-PSOE evoluciond con los grassroots recogiendo ideas de sus ciberactivistas y transformdndolas en

acciones de campaia, ddndoles asi mas protagonismo. No solo eso, sino que intenté concienciar a los

202 Maiol, R.(2010). Montilla llama a movilizarse a sus militantes en Internet. £/ Pais [en linea]. Disponible en http://bit.ly/OeBtVE [Fecha de consulta: 3 de febrero de
2014].
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miembros de sus listas de la importancia de su presencia en la red, como reconoce Aroa Arauzo,

responsable de la campafia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012.

Por ultimo, y debido a la coyuntura social y a los cambios tecnolégicos, los espacios destinados a la
retransmisién digital de mitines tienden a desaparecer. También la presencia de los ciberactivistas en la
sede del partido. Ahora, cada vez mas, con la apariciéon de los smartphones o tablets, los asistentes como

publico a los actos de campana se convierten en los creadores de mensajes.

7.2. Prevision de como sera el discurso publico y politico en Internet y c¢6mo seguir

analizandolo

Antes de exponer cdmo podria ser el uso de Twitter en el futuro en el mundo de la politica, es interesante
hacer un recorrido por lo acontecido en Twitter con relacién a la politica entre el periodo analizado en esta
investigacion a finales de 2015 (cuando se finalizé la redaccion de la monografia), puesto que esto también

forma parte de alguna manera del futuro, ya que es posterior a la investigacion.

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 el candidato del PSC- PSOE José Montilla cambia de
opinién en cuanto al uso de las redes sociales. Segun Jodina Freixanet, pasa de no entender su importancia
a comprenderla y demandar qué se dice de él a diario durante la campafa. Tanto la entiende que en marzo
de 2012 José Montilla se une a Twitter. En la primera reunidn que hizo tras ser ex presidente, pidio al
equipo de comunicacién que le explicaran cémo funcionaba esta red, segun Freixanet. Pere Navarro, el
candidato del PSC-PSOE en las elecciones al Parlament de Catalunya de 2012, es atacado e insultado
durante el periodo de la campafia electoral de estos comicios. Aroa Arauzo comenta en su entrevista que a
Pere Navarro le afectan bastante este tipo de mensajes, tanto que deciden eliminar este tipo de tweets del
timeline de la cuenta del partido y del candidato. Estos mensajes se repiten en abril del 2014 cuando Pere
Navarro denuncia ante los Mossos de Escuadra amenazas de muerte hacia su persona en su cuenta de
Twitter. Amenazas del mismo cardcter son las que hacen que Elena Valenciano, en ese momento

vicepresidenta general el PSOE, anuncie su salida de Twitter.

En el caso de CiU lo mds importante que ha sucedido en estos aifios y que hace referencia a este tema no
sucede hasta el 24 de junio de 2015. Con anterioridad han existido pocos casos en los que CiU haya sido
protagonista por su uso de esta red social. Uno de ellos es la acusacion de bordear el filo de la ley electoral
con el pago con dinero publico y realizar tweets promocionados (pagados) con éste. Desde el gabinete de

comunicacion del Ayuntamiento se afirma que estos mensajes forman parte de la campafia de CiU y no del
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Ayuntamiento y que la cuenta de Trias es personal. A este se le reprocha que el sueldo de Xavier Tomas, el

comunity manager del alcalde, si es pagado por el alcalde®®

El 16 de junio de este ultimo afio se anuncia la disolucién de la federacién formada por los partidos CDC y
UDC. Esto conlleva que el 24 de ese mismo mes @ciu, cuenta que hasta ahora representaba esta unién de
partidos en Twitter, anuncie: “Este perfil ya no esta activo. Podéis seguir la actividad de las cuentas de

@convergenciaCAT y @unio_cat” (foto 89).

0 Inicio ’ Notificaciones )v‘ Mensajes , Buscar en Twitte Q ﬁ %

TWEETS SEGUIDORES

1 7 X +% Seguir

Tweets Tweets y respuestas

ciu

- c 7ju
Aquest perfil ja no esta actiu. Podeu u Aquest perfil ja no esta actiu. Podeu sequir I'activitat dels comptes de

seguir I'activitat dels comptes de 2ConvergenciaCAT i @unio_cat.
ConvergenciaCAT i @unio_cat.

- 3

¥ Foto 89. Fuente: @ciu (Twitter)

En esa misma fecha se crean dos cuentas nuevas en Twitter; éstas pertenecen a los respectivos subgrupos

en el Congreso de los Diputados (@CDCCongres y @UnioCongres)*** (foto 90y 91).

203 Blanchar, C. (2015). Trias bordea el filo de la ley electoral. E/ Pais. [en linea] Disponible en: http://Trias bordea el filo de la ley electoral [Fecha de consulta: 9 Dic.
2015].

204 Redaccién, (2015). CiU desmantela su cuentas conjuntas en Twitter y Facebook. La Vanguardia. [en linea] Disponible en:

http://www.lavanguardia.com/politica/20150624/54432504840/ciu-desmantela-cuenta-twitter.html [Fecha de consulta: 7 Dic. 2015].
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@ Unié Congrés L¥  +% Seguir
UnioCongres % Pere Macias i Arau Lx 2 Seguir
Comenca una nova etapa. En aquest compte

de twitter podreu seguir I'activitat al
Congreso_Es dels diputats d'Uni6

Ja tenim nou compte de twitter
CDCCongres on podreu seguir tota

I'actualitat del grup. Feu follow i retuit!
ConvergenciaCAT

122 e  GDEITHSERE

21 7 BR0 wSam

¥ Foto 90. Fuente: @uniocongres

Estos no son los Unicos efectos de la disolucidon de CiU que se dan en Twitter. El 23 de junio el lider de Unid,
Josep Antoni Duran i Lleida, anuncia la cesion de actividad en su cuenta @ciuduran y dirige a sus seguidores

hacia su nuevo perfil @DuranLleida.

En las elecciones generales del 20 de noviembre de 2015, Convergéncia se presenta junto a Democrates de
Catalunya y Reagrupament el dia 6 de noviembre, Ultimo dia para registrar las coaliciones en la Junta
Electoral segin marca la ley del régimen electoral general®®”. “Dignitat, dialeg, decisi6. Democracia i
Llibertat. #20D”** es el primer mensaje que se puede ,
Foto 91. Fuente: @peremaciasiarau
leer en el perfil @20dl_cat de esta coalicién en Twitter,

a pesar de que la fecha de creacion de esta cuenta sea del 21 de noviembre de 2011 tal y como se puede

observar en la foto 92.

205 Masreal, F. (2015). CDC concurrira a las generales bajo el nombre de Democracia i Llibertat. E/ periddico. [en linea]. Disponible en
http://www.elperiodico.com/es/noticias/politica/cdc-concurre-generales-nombre-democracia-i-llibertat-4649829

206 Dignidad, dialogo, decisién. Democracia y Libertad.
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DEMOCRACIA

i Llibeatat

Democracia Llibertat

Dignitat, dialeg, decisié. Democracia i
Llibertat! | @ConvergenciaCAT |
@DemocratesCAT | @reagrupament |
#20D
¥ Catalunya
democraciaillibertat.cat
Se unié en diciembre de 2011

¥ Foto 92. Fuente: @20dI_cat

Y es que a pesar de que indicadores como el record del mensaje mas retweetteado en la historia que
consiguié Barack Obama con su “Four more years”*®” (foto 93), los 51.000 seguidores conseguidos en dos
dias tras la inauguracion de la cuenta de la Casa Real en 2014 o que en ese mismo afio Pablo Iglesias
(Podemos), Elena Valenciano (PSOE) y Ramon Tremosa (CiU) estén situados entre los diez politicos
europeos mas influyentes en Europa por un informe denominado “Analisis de Conversaciones en Twitter”
disefiado por Burson-Marsteller’®, no varia la actitud de los politicos frente a Twitter. Segin Ismael Pefia-

Lépez, en un estudio realizado en las elecciones al Parlament de Catalunya del 27 de septiembre de 2015,

207 Por cuatro afios mas. Informacién obtenida de Berengueras, J. (2012). Obama bate todos los récords en las redes sociales. El Periddico. [en linea] Disponible en:
http://www.elperiodico.com/es/noticias/tecnologia/obama-bate-todos-los-records-facebook-twitter-2244335 [Fecha de consulta: 9 Dic. 2015].

208 EFE, (2014). Twitter. la herramienta clave para el triunfo electoral de Pablo Iglesias. ABC. [en linea] Disponible en: http://www.abc.es/medios/20140526/abci-pablo-
iglesias-twitter-201405261946.html [Fecha de consulta: 9 Dic. 2015].
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en esa campafia se dio un paso atras y se volvié a la guerra de trincheras, con poca profundidad y muchas
respuestas rapidas y de corto recorrido. Mensajes sencillos, retransmitidos por todos los medios,
plataformas y formas posibles y, aun mds, sin margen de maniobra para el didlogo y la deliberacion,

afirmacion de Pefia-Lépez muy similar a la de las conclusiones de esta investigacion.

E Barack Obama A~ W Follow

Four more years.
pic.twitter.com/bAJE6Vom
4~ Reply T3 Retweet W Favorite

342,833 117,815 v ﬁ' E - E m a @ &

¥ Foto 93. Fuente: @BrackObama

Ejemplos de que los partidos politicos pueden utilizar correctamente Twitter para comunicarse, como
minimo entre ellos, son el encontronazo que tuvieron Mariano Rajoy y el lider de ERC, Oriol Junqueras, en
el que el primero afirma en su cuenta que “La independencia de #Catalufia no se va a producir: Los
catalanes no dejaran de ser espainoles y europeos” y el segundo responde “Cataluia sera lo que quieran

72095 el rifirrafe que se da entre el grupo del PP en Madrid y Ahora Madrid

ser los catalanes y catalanas
*%n el que mediante un mensaje de Twitter’'* con el texto “Esto es para atraer turismo a Madrid, ¢verdad
@AhoraMadrid?” acompafiado de una foto de contenedores de basura, los populares madrilefios critican
al partido de la alcaldia por colocar estos contenedores en la Plaza Mayor de Madrid, a lo que Ahora
Madrid responde: “Ojo, @GrupoPPMadrid: cuando os preocupdis mas por trolear que por la ciudad corréis

el riesgo de hacer el ridiculo” (foto 94).

209 Politica, (2015). Junqueras contesta a Rajoy en Twitter: "Catalufia serd lo que quieran ser los catalanes". La informacion.com. [en linea] Disponible en:
http://noticias.lainformacion.com/politica/junqueras-contesta-a-rajoy-en-twitter-cataluna-sera-lo-que-quieran-ser-los-catalanes_660BYYEztbzeXK60dW00z6/ [Fecha de
consulta: 9 Dic. 2015].

210 Ahora Madrid es un partido politico surgido de un acuerdo entre Podemos y Ganemos Madrid para presentarse a las elecciones municipales de 2015 al
Ayuntamiento de Madrid. Su cabeza de lista es Manuela Carmena, Alcaldesa de Madrid tras una mayoria absoluta en la votacidn de investidura. Informacion obtenida a
partir de la web del partido, Ahora Madrid. Disponible en: https://conoce.ahoramadrid.org/

211 Redaccién, (2015). Ahora Madrid deja mudo al PP en las redes sociales. La Vanguardia. [en linea] Disponible en:

http://www.lavanguardia.com/local/madrid/20151105/54438661405/ahora-madrid-deja-mudo-pp-redes-sociales.html [Fecha de consulta: 10 Dic. 2015].
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W TADRID

m Ahora Madrid
WY @AhoraMadrid

Ojo, @ GrupoPPMadrid: cuando 0s preocupais mas por trolear
que por la ciudad corréis el riesgo de hacer el ridiculo.

14:52 - 4 nov 2015

« 134422 @257

¥ Foto 94. Fuente: @AhoraMadrid

Esta utilizacién no siempre es correcta. En junio de 2015 Maria Pibernat, hasta ese momento numero
cuatro de la candidatura de ICV-EUIA en el Ayuntamiento de Girona, publica el siguiente tweet: “Nada mas
bonito que ver a la derechona catalufa rajando de Ada Colau. ESTAIS CAGAOS ESCORIA”. Este crea una gran

12 Este es uno de los ejemplos mas

agitacién en las redes sociales y provoca que su partido la expediente
recientes pero en este sentido no se puede olvidar el caso de Toni Cantd cuando en 2013 comentd en
Twitter que la mayoria de denuncias de violencia de género eran falsas. Esto causé la demanda de dimisién
de su cargo por mas de 50 asociaciones feministas y la demanda de disculpas en la red social y ante la

213

Comision de lgualdad del Congreso de los Diputados™. Otro ejemplo sobre el uso de Twitter y efectos que

se derivan de éste es el caso de Guillermo Zapata. “Rajoy promete resucitar la economia y a Marta del

212 ACN, (2015). EUIA expedienta la seva cap de llista a Girona pels insults a CiU via Twitter. Diari de Girona. [en linea] Disponible en:
http://www.diaridegirona.cat/eleccions/municipals/2015/05/10/euia-expedienta-seva-cap-llista/723544.html [Fecha de consulta: 14 Dic. 2015].
213 Agencias, (2015). Toni Canté desata la ira feminista y 50 asociaciones piden a Rosa Diez su dimision. Qué. [en linea] Disponible en: http://www.que.es/ultimas-

noticias/espana/201302281520-toni-canto-desata-feminista-asociaciones-cont.html [Fecha de consulta: 10 Dic. 2015].
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Castillo” (foto 95) y “Han tenido que cerrar el cementerio de las nifias de Alcaser para que no vaya Irene

Villa a por repuestos” son ejemplos de los mensajes publicados en 2011 por Zapata y que tras difundirse en

2015 hacen que éste dimita a peticidon propia de su recién estrenado cargo de concejal de cultura en el

214

ayuntamiento de Madrid en junio de 2015°™".

-

Guillermo Zapata +9

asiopeaexpres

At

rescateficcion Rajoy promete
resucitar la economia y a Marta
del Castillo.

26 RETWEETS 4 FAVORITOS

TWITTER

¥ Foto 95. Fuente: @casiopeaexpres

También existen ejemplos de buena utilizacién, de mensajes que no son meras consignas, como el de

Mamen Sdénchez, alcaldesa de Jerez. El calzado de ésta en su investidura llena las redes sociales con

mensajes como los que se pueden observar a continuacién en la foto 96 y 97.

Noticias Politicas 2
Mamen Sanchez,empieza su mandato oprimiendo a los mas pequefios.

Ver foto

36 24

¥ Foto 96. Fuente: @CallejerosPKbl

214 Garcia,

B.

(2015).

Zapata

dimite como edil de Cultura por el “dolor generado” por sus tuits.

http://politica.elpais.com/politica/2015/06/15/actualidad/1434357125_343199.html [Fecha de consulta: 10 Dic. 2015].

El

Pais.

[en

linea]

Disponible en:
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@ Callejeros Pokeéball
Los pokémon viven entre nosotros en forma de humanos mutantes. Mamen
Sanchez (alcaldesa de Jerez) es un Hitmonlee

() e)\\

10 4 Hotavanay

¥ Foto 97. Fuente: @n_politicas

Tal es la cantidad de mensajes que hasta el Daily Mail publica un articulo en el que muestra los dedos de la
alcaldesa y otros “accidentes” de celebrities que terminan convirtiéndose en tendencias a seguir’®. El
ejemplo de buen uso de Twitter no es la gran cantidad de tweets que se hacen sobre la alcaldesa sino como
reacciona ante ellos Mamen Sanchez. Con un “Hacia tiempo que no me reia tanto como con comentarios,

memes y noticias sobre mis zapatos y mefiiques. Por cierto...”***(foto 98).

215 Redaccidn, (2015). La imagen de los mefiiques de Mamen Sanchez traspasa fronteras. ABC. [en linea] Disponible en: http://www.abc.es/estilo/gente/20150615/abci-
pies-mamen-sanchez-internacional-201506152116.html [Fecha de consulta: 14 Dic. 2015].

216 M., M. (2015). Mamen Sanchez reacciona a las bromas sobre sus mefiiques. Lavozdigital.es. [en linea] Disponible en:

http://www.lavozdigital.es/jerez/201506/15/meniques-mamen-sanchez-20150615122929-pr.html [Fecha de consulta: 14 Dic. 2015].
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ﬂ Mamen Sanchez Diaz X Seguir

Hacia tiempo que no me reia tanto como con
comentarios, memes y noticias sobre mis
zapatos y meniques. Por cierto...

» EL EQUIPO DE
MAMEN
H#SINCOMPLEJOS
EL MENIQUE

TAMBIEN EXISTE

'Foto 98. Fuente: @MamenSanchez

Si el ejemplo de la alcaldesa de Jerez es el de una persona que se dedica a la politica, existen otros que
demuestran que algunos partidos politicos también entienden la comunicacién en Twitter. Uno de estos es
el de la respuesta el 15 de octubre de 2015 que da la CUP al anuncio del sindicato Manos Limpias de
promover un proceso con el objetivo de ilegalizarla®’; con el fotograma en el que aparecen cientos de
guerreros escoceses enseifando el trasero —prélogo cinematografico de la batalla del Puente de Stirling, del
11 de septiembre de 1297- tal y como se puede observar en la foto (99). Manos Limpias no se queda atras
y tan solo dos minutos después les contesta: “Muchas gracias por la cita. Mas os ha puesto en una postura

incémoda por lo que veo en la foto ”**® (foto 100).

217 EFE, (2015). La CUP responde a la querella de Manos Limpias con los culos de 'Braveheart'. Publico. [en linea] Disponible en: http://www.publico.es/politica/cup-
responde-querella-manos-limpias.html [Fecha de consulta: 10 Dic. 2015].
218 Redaccidn, (2015). La CUP, sin argumentos, 'ensefia el culo' a Manos Limpias. La Gaceta. [en linea] Disponible en: http://www.gaceta.es/noticias/cup-argumentos-

ensena-culo-manos-limpias-15102015-1806 [Fecha de consulta: 14 Dic. 2015].
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.2.!: CUP Paisos Catalans ¥ % seguir Sé; Manos Limpias {r 2 seguir
Hola P Muchas gracias por la cita, Mas os ha

puesto en una postura incémoda por lo que
veo en la foto &

CUP Paisos Catalans

B Hola @ManosLimpias1 #notenimpor @&

17 9 RNUNaBcImS

¥ Foto 100. Fuente: @ManosLimpias1

AR B o |

¥ Foto 99. Fuente: @cupmanional

Ejemplos como los que ennumero a continuacion:

1. Perfiles como @encampanya con mds de 15.000 seguidores en el que se hace seguimiento de la

actividad de los politicos en la red explicado desde un punto de vista humoristico®™.

2. Los mds de 2,5 millones de tweets publicados durante el debate electoral emitido por Antena 3 el lunes 7

de diciembre de 2015 que lo convierte en trending topic mundial.**

3. El hecho de que Pablo Iglesias de Podemos , Elena Valencia del PSOE o Ramdn Tremosa de Convergencia

estén entre los 10 politicos mas influyentes en Twitter de Europa.”*!

4.Y a pesar de la aparicidn en de los politicos en programas de television de contenidos ajenos a politica
como Qué tiempo tan feliz en Telecinco, El Hormiguero de Antena 3 o en Planeta Calleja en el que Albert
Rivera, candidato de Ciudadanos sufre una accidente en un todo terreno mientras participa en una

competicién,222

219 Tomas, N. (2015). Mejor con humor. El Periédico. [en linea] Disponible en: http://www.elperiodico.com/es/noticias/opinion/entrevistas-autobus-campanya-
candidatos-elecciones-municipales-4200652 [Fecha de consulta: 10 Dic. 2015].

220 Gordillo, S. (2015). Récord del debate electoral en Twitter. E/ Periddico. [en linea] Disponible en: http://www.elperiodico.com/es/noticias/politica/record-twitter-
debate-elecciones-generales-atresmedia-4735167 [Fecha de consulta: 10 Dic. 2015].

221 EFE, (2014). Twitter. la herramienta clave para el triunfo electoral de Pablo Iglesias. ABC. [en linea] Disponible en: http://www.abc.es/medios/20140526/abci-pablo-
iglesias-twitter-201405261946.html [Fecha de consulta: 9 Dic. 2015].

222 El mén a RAC 1, (2015). [Programa de radio] RAC 1: Jordi Basté.
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hacen prever que los politicos y las instituciones a las que pertenecen utilizardn cada vez mas Twitter como

herramienta de una comunicacidn cercana, directa y bidireccional.

7.3. Epilogo: Retrospectiva y futuro de esta investigacion

Acotar es un concepto que he tenido muy presente desde el inicio de esta investigacion y que me ha
conllevado multiples dificultades en su elaboracién.

En la decision de centrar el dmbito de estudio y elegir qué partidos deberian formar parte de esta
investigacion (que como saben ustedes al final fue CiU y el PSC-PSOE) me quedo la duda de si hubiera sido
mas interesante analizar a partidos como Ciudadanos-partido para la ciudadania y ERC.

En las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010 C'S, con Rivera a la cabeza, se presenta por primera
vez a estos comicios. El no formar parte del arco parlamentario cataldan hace que no tengan tanto
presupuesto para realizar una campana electoral tradicional. Por ello, las redes sociales serdn muy
importantes en su estrategia electoral a la de hora de conseguir votantes ™. No sélo eso, sino que en 2012,
Albert Rivera afirma que “C’S es un partido nacido en Internet, somos muy activos en las redes sociales,
pensamos que es una buena manera de dar voz a los ciudadanos, que tengan la oportunidad de participar

directamente en la vida publica” 2l

. Uno de los ejemplos de esta actitud se representa en el momento en
que Rivera traslada a un pleno del Parlament de Catalunya en junio de 2012, hecho que no habia sucedido
nunca, una pregunta formulada a través de Twitter por un ciudadano anénimo Bl Tras una entrevista a
Fran Hervias, responsable de la campafia 2.0 de C’'S en 2010, puedo comprobar que la forma de funcionar
de este partido en cuanto las redes sociales no dista mucho de los partidos analizados en esta
investigacion.

En cuanto a ERC, conocia por fuentes internas del partido que las elecciones del 2010 iban a ser
importantes en cuanto a las redes sociales. Gracias a ese contacto he podido realizar un seguimiento
exhaustivo durante estos dos afios de su forma de actuar, envio de correos a militantes, consignas, etc. y he
comprobado que la estrategia de ERC tampoco se aleja en demasia de la del PSC-PSOE o CiU.

Durante el Congreso de Comunicacion Politica de Cataluia de 2010 y 2012, y a partir de una colaboracion
en una mesa redonda de Politica 2.0 dentro de la “Setmana Parlament Univesitari” realizada en el
Parlament de Catalunya en 2012, se me da la posibilidad de conocer cdmo estan actuando el resto de los
partidos del arco parlamentario catalan.

Siguiendo con la acotacién, me encuentro con otra decisién que tomar. éCual ha de ser, en esta
investigacion, el nivel de profundidad en el anadlisis cualitativo de datos? Durante el periodo del trabajo de
campo se recogen mas datos de los que se muestran en el andlisis cualitativo que aparece en este

documento. Datos como de qué estdn compuestos los mensajes (si solo texto, texto + foto, etc.), si estos
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tienen link o no o a dénde conducen estos links, son algunos de ellos. Creo que finalmente esta
investigacion ha conseguido un reflejo claro de cémo comunican CiU y el PSC-PSOE en Twitter de 2010 a
2012 y que toda la informacién no publicada se podra utilizar en futuros articulos. Un ejemplo de ello es el
que tiene que ver con cudntos hashtags se utilizaron, qué palabras los componian y cudntas veces se
repitieron durante las elecciones acontecidas en Catalufia de 2010 a 2012. Es decir, queda pendiente

avanzar en el andlisis semantico de la comunicacidn politica en Twitter; nuevos retos, nuevos articulos.
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11.1. Resumen de los datos cuantitativos de los perfiles oficiales en Twitter de CiU y del PSC-

PSOE emitidos en las elecciones celebradas en Cataluiia de 2010 a 2012.

Andlisis. Cuantitativo
Herramienta: TWITTER
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Tweets 3978 | 4022 | 4060 | 4087 | 4111 | 4142 | 4166 | 4182 | 4205 | 4234 | 4307 | 4318 | 4331 | 4348 | 4363
Siguiendo 2001 | 2001 | 2001 [ 1999 | 1999 [ 2001 | 2001 | 2001 [ 2001 [ 2001 | 2001 [ 2000 [ 2000 | 2000 [ 2000
Seguidores 1272 | 1276 | 1279 | 1282 | 1285 | 1283 | 1289 | 1293 | 1296 | 1299 | 1311 | 1315 | 1320 | 1324 | 1330
Listas 101 102 102 | 104 104 | 104 | 104 104 | 104 104 | 104 | 104 104 | 104 104
TWEETS 5646 | 5694 | 5731 | 5750 | 5800 | 5847 | 5930 | 5964 | 6005 | 6079 |61017|61045( 6185 | 6247 | 6266
SIGUIENDO 1003 [ 1005 | 1006 [ 1006 | 1006 [ 1017 | 1025 | 1031 | 1034 | 1038 | 1038 | 1039 | 1040 | 1040 | 1040
SEGUIDORES | 2566 | 2590 | 2608 | 2621 | 2643 | 2653 | 2676 | 2696 | 2713 | 2731 | 2764 | 2797 | 2831 | 2846 | 2854
LISTAS 295 | 296 | 299 | 298 | 298 | 300 | 306 | 309 | 310 | 313 | 313 | 312 | 314 | 319 | 320
TWEETS 63 70 84 91 110 | 131 155 | 168 | 198 | 227 | 231 | 260 | 265 | 282 | 306
SIGUIENDO 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
SEGUIDORES | 283 | 299 | 308 | 318 | 335 | 340 | 349 | 359 | 371 376 | 383 | 390 | 392 | 394 | 398
LISTAS 24 27 28 29 30 31 32 33 33 33 33 33 33 34 35
TWEETS 8046 | 8105 | 8123 | 8156 | 8217 | 8252 | 8308 | 8351 [ 8396 | 8470 | 8538 | 8595 | 8647 | 8690 | 8740
SIGUIENDO M1 111 11 11 1 111 1111 ) 1111 | 1112 ) 1112 ) 1113 | 1113 | 1114 | 1116 | 1116
SEGUIDORES | 2131 | 2157 | 2176 | 2181 | 2195 | 2202 | 2216 | 2227 | 2240 | 2250 | 2269 | 2288 | 2302 | 2313 | 2331
LISTAS 255 | 256 | 257 | 258 | 260 | 262 | 267 | 269 | 270 | 271 | 273 | 273 | 274 | 282 | 283

" Tabla 11. Fuente: Elaboracion propia.

269



Evolucién de la comunicacién politica en Twitter de CiU y el PSC-PSOE en las campafias electorales celebradas en Catalufia de 2010 a 2012

[Anélisis. [Cuantitativo
[F i TWITTER
Eleccion: Municipales. de Barcelona

fio:

A 2011
[Periodo electof Del 06 al 20 de mayo

|Fecha eleccior{22 de mayo de 2011

Viernes | Sabado | Domingo | Lunes Martes | Miércoles| Jueves | Viernes | Sabado | Domingo | Lunes Martes | Miércoles| Jueves | Viernes
SERV/DIES 6/5/11 715/11 8/5/11 9/5/11 10/5/11 | 11/5/11 | 12/5/11 | 13/5/2011(14/5/2011| 15/5/2011 | 16/5/2011| 17/5/2011| 18/5/2011 | 19/5/2011| 20/5/2011
4978 4979 4979 4979 4989 4994 5009 5017 5027 5028 5028 5029 5030 5038 5045
o 1996 1996 1997 1997 1997 1997 1998 1998 2000 2000 2000 2001 2001 2001 2001
@Cativiestes
1761 1761 1761 1764 1765 1766 1766 1768 1772 1773 1776 1776 1777 1782 1786
134 134 134 134 134 134 134 135 135 134 134 134 131 131 131
4836 4900 4934 4984 5058 5110 5184 5205 5276 5315 5370 5429 5448 5591 5672
1547 1547 1547 1548 1549 1549 1549 1550 1551 1551 150 1550 1550 1557 1566
@xaviertrias
4690 4690 4691 4692 4696 4697 4704 4705 4706 4709 4710 4717 4738 4786 4819
311 311 313 313 314 315 315 316 317 316 316 317 314 316 317
7110 7110 7110 7110 7121 7129 7143 7149 7151 7152 7152 7159 7163 7174 7193
1128 1128 1128 1129 1130 1130 1130 1131 1131 1130 1130 1131 1131 1131 1131
6000 6288 6289 6290 6289 6289 6291 6294 6295 6296 6300 6303 6315 6345 6371
494 494 495 495 496 495 496 496 497 496 497 497 494 493 494
1330 1349 1378 1392 1429 1485 1538 1545 1574 1617 1629 1668 1695 1743 1799
611 611 611 613 614 614 615 619 620 621 623 623 624 625 628
1995 1996 2002 2006 2007 2010 2011 2015 2021 2024 2025 2029 2041 2058 2074
114 114 115 116 17 17 118 118 119 118 119 120 120 120 121
10438 | 10469 | 10477 | 10483 | 10494 | 10498 | 10508 | 10510 | 10518 | 10522 | 10525 | 10530 | 10532 | 10543 | 10551
1351 1351 1353 1353 1355 1356 1357 1356 1356 1358 1359 1359 1362 1364 1364
@socialistes_cat
4203 4203 4204 4205 4208 4211 4213 4216 4217 4220 4224 4226 4232 4251 4269
364 364 364 364 365 366 366 367 366 367 367 368 368 367 368
" Tabla 12. Fuente: Elaboracion propia.
[Anaiisis. Cuantitativo
[ i TWITTER
Eleccion: dmicas- Parlament de Catalunya
Adio: 2012
|Periodo electoiDel 06 al 20 de mayo
|Fecha eleccior{ 25 de noviembre de 2012
Viernes | Sabado | Domingo [ Lunes Martes | Miércoles [ Jueves | Viernes | Sabado | Domingo | Lunes Martes | Miércoles [ Jueves | Viernes
SERV./DIES 9-Nov-12 10-Nov-12| 11-Nov-12(12-Nov-12| 13-Nov-12( 14-Nov-12| 15-Nov-12( 16-Nov-12| 17-Nov-12| 18-Nov-12| 19-Nov-12( 20-Nov-12| 21-Nov-12| 22-Nov-12| 23-Nov-12
14.434 14.498 14.576 14.657 14.752 14.830 14.886 14.922 15.020 15.143 15.291 15.363 15.554 15.679 15.846
14.169 | 14.170 | 14.168 | 14.164 | 14.789 | 14.813 | 15.002 | 15.041 | 15.174 | 15.177 | 15177 | 15.535 | 15.749 | 15.801 | 15.949
18.594 | 18.820 | 18.939 | 19.065 | 19.179 | 19.393 | 19.400 | 19.417 | 19.519 | 19.693 | 19.886 | 19.995 | 20.317 | 20.568 | 20.608
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
1.454 1.470 1.506 1.524 1.554 1.583 1.601 1.612 1.665 1.714 1.742 1.769 1.846 1.894 1.927
852 852 852 857 857 857 857 859 860 860 860 860 861 861 861
@pere_navarro
8.499 8.592 8.635 8.733 8.810 8.821 8.893 8.951 88.998 | 9.140 9.336 9.379 9.563 9.654 9.700
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
26.421 | 26.469 | 26.553 | 26.594 | 26.684 | 26.733 | 26.788 | 26.835 | 26.927 | 27.051 | 27.114 | 27.201 | 27.620 | 27.630 | 27.639
6.465 6.465 6.466 6.469 6.474 6.474 6.474 6.474 6.476 6.476 6.475 6.477 6.479 6.479 5.480
@socialistes_cat
12.198 | 12.243 | 12282 | 12.320 | 12.358 | 12.392 | 12.413 | 12.454 | 12.481 | 12.532 | 12.553 | 12.565 | 12.643 | 12.663 | 12.689
1 1 11 11 1 1 1 11 1 11 12 12 12 12 12

" Tabla 13. Fuente: Elaboracién propia.
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| COMUNICACIO
uvic-ucc
[Anaiisis. [Cuantitativo
[TWITTER
Eleccion: Generales. Congreso Diputados
[Adio: 2011
|Periodo electofDel 04 al 18 de noviembre
[Fecha eleccior|20 de noviembre de 2011
divendres| dissabte dilluns | dimarts [dimecres | dijous |divendres| dissabte |diumenge| dilluns | dimarts |diemcres | dijous [divendres
SERV.IDIES
11/4/11 11/5/11 11/6/11 11711 11/8/11 11/9/10 | 11/10/10 | 11/11/10 | 11/12/10 | 11/13/10 | 11/14/10 | 11/15/10 | 11/16/10 | 11/17/10 | 11/18/10
TWEETS 5609 5609 5609 5609 5609 5609 5610 5610 5610 5610 5610 5610 5610 5610 5610
o SIGUIENDO 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1909 1908 1908
@Cativiestes
SEGUIDORES 2099 2103 2104 2106 2107 2110 2114 2114 2122 2123 2127 2127 2130 2135 2134
LISTAS 147 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148 148
TWEETS 4632 4672 4733 4763 4818 4881 4921 4959 5070 5111 5178 5215 5264 5322 5416
SIGUIENDO 1822 1822 1821 1821 1821 1826 1826 1826 1829 1829 1829 1829 1830 1830 1830
@ciuduran2011
SEGUIDORES 3087 3221 3263 3340 3415 3473 3522 3563 3645 3694 3738 3782 3827 3851 3902
LISTAS 153 160 164 169 175 179 182 183 186 190 192 195 196 197 199
TWEETS 9433 9495 9528 9540 9570 9586 9608 9629 9699 9740 9770 9806 9844 9892 9952
SIGUIENDO 1263 1266 1266 1267 1267 1268 1269 1269 1274 1276 1276 1276 1278 1278 1280
SEGUIDORES 9296 9324 9347 9389 9446 9496 9545 9567 9602 9649 9670 9698 9730 9775 9793
661 663 667 671 675 678 678 678 678 680 681 683 683 685 689
377 423 447 474 533 606 643 688 748 800 861 934 988 1071 1162
SIGUIENDO 961 978 986 990 992 993 993 994 1000 1002 1003 1023 1026 1031 1036
@CarmeChacon2011
SEGUIDORES 2436 2601 2671 2812 2979 3126 3220 3274 3446 3524 3608 3689 3819 4670 4814
LISTAS 78 92 94 101 103 107 109 110 114 17 124 127 129 142 151
TWEETS 12885 | 12942 | 12959 | 13006 | 13065 | 13120 | 13168 | 13205 | 13326 | 13358 | 13396 | 13426 | 13467 | 13524 | 13589
SIGUIENDO 4531 4531 4532 4534 4534 4534 4534 4534 4533 4533 4532 4537 4539 4540 4540
@socialistes_cat
SEGUIDORES 6570 6592 6607 6640 6673 6714 6745 6774 6801 6817 6827 6853 6872 6900 6929
LISTAS 468 471 473 474 475 476 476 477 476 476 478 479 479 481 482

" Tabla 14. Fuente: Elaboracion propia.
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11.2. Resumen de los datos cualitativos de los perfiles oficiales en Twitter de CiU y del PSC-PSOE

emitidos en las elecciones celebradas en Cataluia de 2010 a 2012.

Andlisis. Cualitativo
Herramienta: TWITTER

Eleccion: Parlament de Catalunya
Afio: 2010

Periodo electoral:  |Del 12 al 26 de noviembre de 2010
Fecha elecciones: |28 de noviembre de 2010

Descripcion @Cativistes @Ciu @fetsandtuits @socialiestes_cat
Mensaje nuevo 185 337 242 483
Mensaje de respuesta 43 70 0 69
Es un retwet 157 213 1 142
Es el candidato 0 0 0 0
Es el equipo de campafia 202 326 243 437
Es alguien no relacionado con el partido 97 152 0 101
Militante o que tenga que ver con el partido 94 134 1 155
Mensaje personal 57 112 14 90
Mensaje campafia 322 514 228 605
Agenda 78 137 52 153
Convo 17 20 8 19
Idea/programa 227 357 168 433
Mensaje a favor 225 421 167 506
Mensaje en contra 5 22 0 18

" Tabla 15. Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis. Cualitativo

Herramienta: TWITTER

Eleccion: Municipales. Ayuntamiento de Barcelona
Afo: 2011

Periodo electoral: |Del 06 al 20 de mayo de 2011

Fecha elecciones: |22 de mayo de 2011

Descripcion @Cativistes @xaviertrias @hereu2011 @socialiestes_cat
Mensaje nuevo 28 445 43 350 105
Mensaje de respuesta 1 274 1 51 2
Es un retwet 38 117 39 68 6
Candidato 0 0 0 0 0
Equipo 43 695 57 390 107
NO militante 13 100 16 61 4
Militante 9 38 15 16 4
Mensaje personal 0 67 0 11 3
Mensaje campaiia 66 764 89 456 112
Agenda 20 148 29 50 4
Convo 3 15 2 0 1
Idea/programa 43 601 58 406 107
Mensaje a favor 0 11 0 3 1
Mensaje en contra 0 0 0 2 0

" Tabla 16. Fuente: Elaboracion propia.
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Analisis. Cualitativo
Herramienta: TWITTER
Eleccion: Generales- Congreso de los Diputados
Afio: 2011
Periodo electoral: |Del 04 al 16 de noviembre de 2011
Fecha elecciones: [18 de noviembre de 2011
Descripcion @ciuduran2011 @Ciu @CarmeChacon2011  @socialiestes_cat
Mensaje nuevo 488 281 486 247
Mensaje de respuesta 41 13 109 34
Es un retwet 255 225 190 423
Candidato 0 0 7 0
Equipo 530 329 579 344
NO militante 121 48 80 176
Militante 138 137 117 186
Mensaje personal 2 4 11 8
Mensaje campana 787 510 775 695
Agenda 173 100 150 140
Convo 10 4 19 12
Idea/programa 604 406 606 543
Mensaje a favor 71 40 42 117
Mensaje en contra 1 0 1 3
"Tabla 17. Fuente: Elaboracién propia.
Analisis. Cualitativo
Herramienta: TWITTER
Eleccion: Autondmicas- Parlament de Catalunya
Afio: 2012
Periodo electoral: Del 08 al 23 de noviembre de 2012
Fecha elecciones: 25 de noviembre de 2012
Descripcion @CiU @pere_navarro @socialiestes_cat
Mensaje nuevo 1170 475 503
Mensaje de respuesta 16 0 28
Es un retwet 226 0 687
Candidato 0 0 435
Equipo 1188 471 498
NO militante 17 0 79
Militante 207 0 210
Mensaje personal 3 8 4
Mensaje campafa 1409 478 1203
Agenda 341 18 172
Convo 45 21 20
Idea/programa 1023 439 1011
Mensaje a favor 1 23 35
Mensaje en contra 0 0 2

" Tabla 18. Fuente: Elaboracién propia.
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11.3. Muestra de un dia de cada eleccion analizada de los datos obtenidos tras el analisis

cualitativo de los diferentes perfiles de Twitter analizados.

(Andlisis. Cualitativo
i TWITTER
Eleccion: omi Parlament de Catalunya
|Af0: 2010
Periodo electoral: Del 12 al 26 de noviembre
Fecha elecciones: 28 de noviembre de 2010
Contenido Contenido
[Tipo de mensaje|  ¢Quién emite? Comentario de [Tipo de mensaje|  ¢Quién emite? Comentario de
campafia k campafia
8 2
t €
g I
3 s
§ §
sl 2 gl g
gl 2 gl 2
s I e
HE HE
HIE: HIE:
2l 2 & 2| =
R gl 2| ¢
El o = El o &
el 5 g B g el 5| g| ¢ E]
H R 505 5 E| g E
a| & 2| gl ® a| 2| | g §| s
gl 3 E| 2| g 3 A gl 3 £l 3| & 3 A
& 9o 5| w| 8| =® e| E & 9o 5| w| & = s| E
s B B 8| B g ¢ HE s 3 3| 8| 8| g ¢ HE
g 2| 2| 2| 2| 2| Z| g gl s|5|2|¢% s 3| 2| Z| | £ 2| g gl E| gls|2|¢§
woa | 3| 8| &| S| S| 2| S| 3] S| 2| §|S|<s wora | 2| E|l2| S| S| S| S| 8| S| 2| §|S|<|s
1137 | X X X [ x| x 7:07 X X X X [ x
11:52 X X X X 10:56 X X X X X
" 12:39 X X X X 11:00 X X X X X
:l: 12:54 X X X X 11:14 X X X X X
S 1327 | X X X X | x 1122 X X X X [ x
= 1333 | X X X X | x 1135 X X X X [ X
-g 13:35 X X X X X 11.40 X X X X X
© 13:36 X X X X X 11.54 X X X X
ﬂ 13:44 X X X X X 12.13 X X X X X X
r) 1345 | X X X X | x 1215 | X X X X [ x
= 13:46 X X X X X X 12.19 X X X X X
@J 13:48 X X X X X 14.35 X X X X
13:49 X X X X X 16.17 X X X X X
13:50 X X X x| x w 16.09 X X X X | x
1355 | X X X | x X | x 9 1622 | X X X X [ x
10:27 X X X X X .2 19.50 X X X X
11:07 X X X X X '2 20.07 X X X X
11:52 X X X X - 20.19 X X X X
1203 | X X X X o 20.28 X X X X [ x
1216 | X X X X ® 2030 X X X
° 12:25 X X X X 20.33 X X X X
a3 12:25 X X X X 20.43 X X X X X
S 12:38 X X X | X 20.47 X X X X [ x
T 1242 | X X X [ X 2053 X X X [ x
5 12:44 X X X X 21.04 X X X X
E 12:47 X X X X X 21.07 X X X X X
H - 12:48 X X X X | x 0:00
g ] 1251 | X X X [ X 2118 | X X X X [ x
- Q 12:54 X X X X X 2130 X X X X [ X
U,I 12:58 X X X X X 21.30 X X X X X
Q 13:01 X X X X =] 21.39 X X X X
*‘;; 13:02 X X X | x S 21.39 X X X | x
= 1308 | X X X X | x 4 2143 X X X X [ x
_E 13:09 X X X X X E 21.44 X X
o 13:13 X X X X X £ 11:05 X X X X X
8 13:19 X X X X X ‘% 11:14 X X X X X
13:20 X X X X X < 11:16 X X X
® 1324 | X X X [ X 2 1122 X X X X [ x
13:26 X X X X X - 11:37 X X X X X
13:28 X X X X X 11:37 X X X X
13:30 X X X X X 12:00 X X X X
1332 | X X X [ X 12:54 X X X | x
1335 X [ X X X | X 1309 | X X X X [ X
13:37 X X X X X 13:10 X X X X X
13:41 X X X X X 13:12 X X X X X
13:43 X X X X X 13:15 X X X X X
1345 | X X X X | x 1318 | X X X X [ x
13:48 X X X X X 16:06 X X X X
13:50 X X X X X 16:08 X X X X X
13:57 X X X X 16:09 X X X X X
1610 | X X X X [ x
" Tabla 19. Fuente: Elaboracion propia i;ﬁ 2 X £ X X 2 £ i
20:07 X X X X
20:20 X X X X X
2025 | X X X X [ X
20:42 X X X X X
20:44 X X X X
20:48 X X X X
20:59 X X X X X
2100 | X X X X [ 