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Resumen

Que Twitter ha revolucionado la manera de hacer politica no es novedad; tampoco lo es su capacidad de viralizacién, media-
tizacion y activismo ciudadano. En paralelo, la personalizacidn del candidato politico alcanza un elevado indice de respuesta
usuaria (me gusta, retweets y comentarios) que supera la actividad del propio partido. En el contexto de las postelecciones
catalanas del 21D, el objetivo de este estudio es conocer a partir de una metodologia triangulada de analisis de contenido,
las principales estrategias y posibles efectos de una comunicacién digital, en la que prima el sujeto (quién) por delante del
objeto (qué). Sobre un muestreo de mas de 1.345 tweets de candidatos tanto independentistas como constitucionalistas y
570.446 métricas, los resultados evidencian la eficacia de Twitter y el protagonismo del candidato y cuestionan la bidirec-
cionalidad del discurso politico en la Red.
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Abstract

That Twitter has revolutionized the way of doing politics is not new; neither is its capacity for viralization, mediatization
and citizen activism. In parallel, the personalization of the political candidate reaches a high rate of user response (likes,
retweets and comments) that exceeds the activity of the party itself. In the context of the 21D’s Catalan post-elections, the
objective of this study is to know from a content analysis triangulated methodology, the main strategies and possible effects
of a digital communication, in which the subject (who) prevails in advance of the object (what). On a sampling of more than
1,345 tweets of both pro-independence and constitutionalist candidates, and 570,446 metrics, the results demonstrate the
effectiveness of Twitter and the role of the candidate, and question the bidirectionality of political discourse in the Network.
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1. Introduccion

La rapidez y eficiencia comunicativa de los medios sociales
han cambiado la forma de entender la politica, convertida
en un espacio en el que los actores se relacionan de forma
diferente. Las campafas politicas han cambiado su caracter
a favor de una profesionalizacién mas cercana al marketing
que permite personalizarlosmensajesymejorarlaseleccién
de las vias de acceso a los simpatizantes (Giansante, 2015;
Sanchez-Medero, 2016; Thompson, 2017).

Esa marca personalizada unida a un uso estratégico de la
Red explica entre otras causas el triunfo electoral del candi-
dato influencer (Montoya; Vandehey, 2009; Pérez-Ortega,
2014; Rampersad, 2009). Este es un nuevo modelo de lider
de opinidn que se erige como una interesante herramien-
ta del marketing (Augure, 2015), cuyo valor reside en saber
combinar sus labores de prescriptor con el cuidado y gestion
de su identidad politica en un espacio tan propicio como el
de las redes sociales (Marshall; Redmond, 2016). El influen-
cer serviria de altavoz y canalizador de los mensajes de las
marcas, pero también de los medios de comunicacion de
masas e incluso de los partidos politicos (Fernandez-Go-
mez; Hernandez-Santaolalla; Sanz-Marcos, 2018). La
figura del influencer se puede entender como trasunto de
una marca personal que se desarrolla gracias a la oportu-
nidad que brindan las redes sociales (Labrecque; Markos;
Milne, 2011). Los usuarios de las redes, como es bien sa-
bido, han pasado de ser receptores de informacién a ser
prosumers o productores-consumidores, una combinacién
en la que ademas de participar como espectadores también
produce contenido (Rego-Rey; Romero-Rodriguez, 2016).

Paralelamente impera un discurso politico unidireccional
que responde a las claves de la posverdad. Es un escenario
en el que los politicos aumentaran las posibilidades de in-
teractuar con los usuarios de forma mas rapida, directa
y sin intermediarios, incrementando asi la sensacién de
confianza, cercania y empatia (Gainous; Wagner, 2014)
en el contexto actual en el que prima la incomprension
y desconfianza de los ciudadanos respecto a los politicos
(Thompson, 2017).

Los acontecimientos que han rodeado el denominado Pro-
cés (proceso de Catalufia hacia la independencia), la actua-
cion individualizada de los candidatos en Twitter y un nuevo
formato de activismo ciudadano, medido por “seguidores
digitales y comunidades de fans”, justifican una investiga-
cién que establece como objetivo principal analizar, a partir
de los resultados electorales del 21D:

- las estrategias que disefian los candidatos de referencia;
- larespuesta ciudadana;
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- la tendencia hacia un modelo de comunicacion digital
unidireccional, por delante de la bidireccionalidad que se
atribuye a los social media.

1.1. Personalizacién como marca registrada del poli-
tico influencer

El matiz de la nueva cita electoral viene marcado por un
doble protagonismo, el del candidato-lider y el del mono-
tema-fuerza. Se destacan los atributos del candidato
y se resta importancia a las ideologias como elemen-
to diferenciador entre partidos, lo que reduce la politica a
un enfrentamiento entre personalidades (Sanchez-Murillo,
2005). Es la personalizacién del influencer politico, que ac-
tua en la mayoria de los casos desconectado de la ideologia
(Rahat; Sheafer, 2007; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Case-
ro-Ripollés, 2017), que aplica técnicas de comunicacién y
marketing y que ha encontrado en las redes un abono eficaz
para despertar la atenciéon de comunidades activas de fans
o detractores. El rol de contrapoder y desafio de los usua-
rios ante las élites (Castells, 2009; Sampedro, 2014) resulta
asimétrico si se compara con el que atesoran los actores
politicos y las grandes corporaciones empresariales, que si-
guen teniendo mayores facilidades para dominar el entorno
digital (Fuchs, 2014).

Algunas investigaciones sobre el empleo de las redes sociales
en las campanas electorales por parte de los partidos y candi-
datos han demostrado el escaso nivel de interactividad. Hacen
un uso intensivo de estas tecnologias digitales prioritaria-
mente como mecanismo de autopromocion de sus propues-
tas y de distribucién de sus propios contenidos, aplicando
una légica propagandistica y basada en la Vviralizacion
(LOpez- Garcia, 2016; Dader;, Campos-Dominguez, 2017;
Campos-Dominguez; Calvo, 2017). Sin embargo, investiga-
ciones sobre viralidad (Gladwell, 2000) evidencian que la
popularidad del candidato no es suficiente, ya que debe ir
acompafnada de la capacidad de captar la atencién de los
demas. Es en este contexto en el que se afianza la teoria
de un mayor control y respuesta en la Red por parte de los
partidos independentistas, pero especialmente de Carles
Puigdemont (Junts per Catalunya), desde su posicion pri-
mero como presidente de la Generalitat y posteriormente
como candidato electoral (imagen 1). La capacidad de ejer-
cer influencia sobre los usuarios, los medios tradicionales
y el resto de partidos y adversarios emana de un perfil que
combina:

- la humanizacién de los temas;

- la cercania con los votantes;

- el discurso de la persuasion y el espectdculo, inherente a
la politica.
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Carles Puigdemont ¥ @ L
@KRLS

Avui és un dia molt important, no per la Catalunya d'avui
sind per la #Catalunya del futur. | tu Laura representes
aquesta albada d'esperanca. Es el moment que la
Republica dels ciutadans jubili la monarquia del 155
#JuntsxCat #21D

12:05 - 21 dic. 2017

2 14,9 mil Q) 5.750 personas estan hablando de esto

Imagen 1. Tweet de Puigdemont que aplaude el voto de los jovenes, como
esperanza de cambio y ataca al Estado. Fuente: Twitter

Reforzar el liderazgo politico individualizado se convierte
en objetivo también de los propios partidos para captar
votos, al considerar mas atractiva la personalidad del lider
que su ideologia (Farrell, 1996). En una época en la que la
ideologia y el partido politico han perdido un peso sustan-
cial como referencia para el votante, los lideres —los candi-
datos- se han convertido en el eje principal en la gestion de
la imagen de cada opcidn politica para lo cual hace tiempo
gue comenzaron a importar los conceptos e instrumentos
ampliamente probados desde el branding y el marketing
(Losada, 2009; Zamora, 2010; Wanta; todzki, 2010).

La personalizacidn se concreta en una doble dimension: la in-
dividualizacidn y la privacidad (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer,
2012). Un modo de hacer politica gestionado con destreza
desde la cuenta personal en Twitter del candidato Puigde-
mont (@KRLS) y contra el Estado, que representa al enemigo
de la independencia y el establishment, una campaia conti-
nuada que se sirve de cddigos y simbolos (bandera, lema o
slogan, colores, imagenes que emocionan y mensajes claros
y pautados) para afianzar las posiciones y que, desde el inicio
ha funcionado mejor (los medios abren portadas y editoria-
les con el tema “Puigdemont”) que la orquestada por otros
representantes. Todos los seleccionados para el estudio (Inés
Arrimadas de Ciudadanos, Marta Rovira de ERC, Miquel Iceta
del PSC, Xavier Domenech de En Comu-Podem y Xavier Gar-
cia Albiol del PP) impulsan una camparia de personalizacidn
negativa cuando focalizan las criticas al rival politico en la
figura de su lider, no en el partido o en sus valores e ideo-
logia (ElImelund-Praestekzer; Mglgaard-Svensson, 2014). El
carisma de Puigdemont junto con el milimetrado control de
acciones y discurso en la Red ensombrece el rol del resto de
dirigentes y de sus formaciones. La lider de Ciudadanos (C’s),
que fue el partido mas votado, representa el mejor ejemplo
de acusaciones “con lenguaje incisivo” hacia el que conside-
ra su Unico contrincante real (imagen 2).
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Inés Arrimadas @ L

@InesArrimadas

Puigdemont no puede ser President de la Generalitat
porque esta huido de la justicia en Bélgica, porque ha
perdido las elecciones y porque se ha presentado en
coalicion con Convergéncia, un partido condenado por
corrupcion.

16:05 - 16 ene. 2018

Q) 3.309 ) 1.933 personas estan hablando de esto

Imagen 2. Tweet de Arrimadas sobre la presidencia de Puigdemont.
Fuente: Twitter

Para el conjunto general de cabezas de lista, las métricas
confirman el uso de Twitter para difundir las propuestas
politicas con una doble estrategia: se publican mensajes au-
topromocionales en un tono positivo, complementados con
criticas al adversario (Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ri-
pollés, 2017).

Pero el discurso focalizado y critico necesita la optimiza-
cion de recursos que favorece la Red. Crear comunidades
de seguidores es la consecuencia de generar la pseudo-bi-
direccionalidad, una estrategia que sdélo algunos politicos
dominan (Giansante, 2015). La espectacularizacién digital
paralela disefia la puesta en escena en la que, de todos los
actores, el “mas astuto, el que entiende cémo habla y como
piensa la gente” (Lakoff, 2004) se convierte en el protago-
nista principal.

En Twitter impera un discurso politico de
corte unidireccional que responde a las
claves de fake news y posverdad

1.2. Discurso fake y efectos colaterales de la pseudo-
politica

La comunicacién politica responde de forma preocupante
al discurso emocional y electoral, mientras que las ideo-
logias se someten al proceso homogéneo de lo global.
En el marco de una ciudadania decepcionada con sus
gobernantes, la posverdad ha llegado para quedarse. La
receta con ingredientes de desinformacion, populismo
y mediatizacidon es de consumo compartido (Llorente,
2017). La politica en el entorno digital muestra un rasgo de
individualidad, personalidad y protagonismo de los sujetos
(quién) que condiciona los contenidos (qué), el lenguaje y la
forma en la que se trasladan (como) y los efectos que produ-
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cen. El discurso de la persuasidn y la propaganda o la bateria
de falacias y medias verdades que la politica arrastra desde
el agora griega gira en torno al candidato y condiciona en las
redes el enfoque y tratamiento de los temas (tweets), de las
fuentes (menciones), de la informacién (links y videos) y de
los usuarios (métricas).

El éxito electoral del populismo en la era de la posverdad
viene impulsado por el entorno digital con una nueva
forma de comunicacion interpersonal que propicia la difu-
sion de ideas de manera mas cercana y certera (Bosch;
Brunet; Rosifiol, 2017), al igual que la mentira tiene éxito
en las redes sociales, que amplifican las falsedades tantas
veces que se terminan convirtiendo en una posverdad (Pun-
ti, 2016). Los procesos que caracterizan a los tres grandes
actores del escenario politico forman parte de un mismo
contexto:

- personalizacion de la politica;
- espectacularizacion de los medios;
- desideologizacion de la ciudadania.

2. Metodologia

Dada la relevancia politica y social que en Espafia ha gene-
rado el proceso de independencia en Cataluiia, el disefio
metodoldgico requiere conocer las fuentes (candidatos,
partidos y gobierno), los acontecimientos (temdtica) y los
canales de comunicacion (redes/Twitter) que definen las va-
riables principales de la investigacion.

2.1. Indicadores del contexto

La ultima de las encrucijadas politicas a las que se ha
enfrentado Espafia, con una implicacion real en su futu-
ra organizacion como Estado, ha sido el denominado Pro-
cés en Catalufia, con la jornada considerada clave por sus
promotores del referéndum del 1 de octubre de 2017, en el
qgue se preguntaba a los ciudadanos catalanes si estaban
a favor de la independencia y la “desconexién” de Espafia
(Carrasco-Polaino; Villar-Cirujano; Tejedor-Fuentes, 2018).
El proceso de independencia ha cobrado si cabe mas fuerza
en un contexto de mediatizacion y digitalizacion nunca an-
tes contemplado. La cadena de actuaciones del Gobierno de
Espaiia con la aplicacion del articulo 155 de la Constitucion,
la disolucién de las Cortes y la convocatoria de las eleccio-
nes del 21 de diciembre dibujan un escenario incierto. El
informe del Centre d’Estudis d’Opinid computaba en 2017
un 40,2% de encuestados que consideraban que Catalufia
deberia ser un Estado independiente, un 27,4% una Comu-
nidad auténoma, un 21,9% un Estado federal y un 4,6% una
region (CEO, 2017). La comparativa con estudios anteriores
(CEO, 2016) constata un afianzamiento de las posiciones in-
dependentistas e incluso de otros modelos territoriales por
delante del modelo constitucional establecido. En el debate
en Cataluiia intervienen asimismo organizaciones politicas
gue no son partidos, siendo dos de las mds destacadas, en

Tabla 1. Variables de la ficha de analisis

sentidos opuestos: Asamblea Nacional de Catalunya (ANC),
a favor de un Estado catalan independiente, y Sociedad Civil
Catalana (SCC), en contra. Ambas se han convertido en ac-
tores nodales en sus respectivas redes para funcionar como
un centro de comunicacién entre partidarios y detractores
de un nuevo estado catalan (Balcells; Padré-Solanet, 2016).

Los procesos que caracterizan a los gran-
desactoresdelescenario politico forman
parte de un mismo contexto: la persona-
lizacidn de la politica, la espectaculariza-
cién de los medios y la desideologizacion
de la ciudadania

En el nuevo marco electoral las redes sociales se configuran
como canales de comunicacidn y persuasién que han pro-
ducido una evolucion en los movimientos sociales a través
de la automediacion, la monitorizacion de los centros de
poder y el establecimiento inverso de la agenda (Casero-Ri-
pollés, 2015). Hasta ahora los medios decidian la agenda, el
enfoque, la extension, y partidos y candidatos no podian con-
trolar el mensaje final. Sin embargo, las redes son una exce-
lente plataforma de comunicacién no mediada porque ningun
intermediario reelabora o codifica el mensaje y se facilita el
feedback de la audiencia (Tufiez; Sixto, 2011). La agenda in-
versa propulsada por los medios sociales (Aruguete, 2017;
Wallsten, 2007; Meraz, 2011; Sung-Tae; Young-hwan, 2007)
activa un mecanismo de abajo a arriba, protagonizado por
los ciudadanos y la sociedad civil, que puede condicionar
la agenda medidtica gracias al impacto y alcance del mensa-
je en las redes. De esta forma emergen oportunidades para
el cambio social y politico.

A partir de una metodologia triangulada de analisis de con-
tenido (Pifiuel-Raigada, 2002) se disefia un muestreo fo-
calizado en la fecha de la convocatoria electoral del 21 de
diciembre de 2017 (21D) que abarca hasta la constitucion
de la Mesa del Parlament el 17 de enero de 2018 (17E). El
disefio metodoldgico intenta responder a las siguientes pre-
guntas de investigacion:

P.1. ¢Cuentan los partidos independentistas en Catalufia con
un mayor seguimiento y respuesta de los e-usuarios que los
partidos constitucionalistas?

P.2. ¢Utilizan los candidatos las herramientas que facili-
ta Twitter (hashtags, links, menciones, imagenes, memes,
videos) asi como la falacia y la propaganda en sus tweets
como estrategia para acceder a los usuarios digitales?

P.3. éLa actitud del lider responde a la bidireccionalidad que
favorece la Red?

Las premisas que avalan la hipdtesis inicial son que la per-
sonalizacién e influencia del candidato se sustenta en estra-

Métricas

Partidos/Candidatos/Usuarios

Partidos y candidatos Tematica

Tweets y Frecuencia

Men- Recursos del lenguaje

ciones

Recursos audio-

Hashtags .
visuales

Falacias
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tegias del discurso politico (seleccion de temas y marcas del
lenguaje), definidas por la unidireccionalidad del mensaje
frente a un uso adecuado de las herramientas de Twitter.

En esta linea, se relacionan las variables que se muestran
en la tabla 1.

El enfoque metodoldgico del estudio contempla una estruc-
tura en tres partes:

- Cuantificacion: incluye la variable Métricas, relativa a la
medicidn de likes, retweets y comentarios que reciben las
publicaciones de los candidatos agrupados por bloques,
segun posicion independentista o constitucionalista; ade-
mas esta variable se vincula a la frecuencia con la que
aparecen los tweets de cada lider;

- Cualificacidn: engloba las variables de Tematica, Hash-
tags, Menciones y Recursos audiovisuales en funcion de
los contenidos que tratan (Resultados electorales, Partido
del candidato, Otros partidos, Independentismo/Consti-
tucionalismo, Gobierno de Catalufia, Gobierno de Espafia,
Aplicacion del 155, Caso Puigdemont, Procesos judiciales,
Politicos encarcelados o Salida de empresas de Catalufia);

- Discursividad: hace referencia a las variables relativas a
la retdrica del lenguaje, especialmente el de las falacias,
como recurso vinculado al discurso de la persuasién y la
propaganda.

Los indicadores de la ficha de anélisis se aplican sobre las
cuentas personales de cada candidato, desde donde se han
monitorizado y tratado con Oraquo Analytics y SPSS (v. 24),
tanto la jornada electoral como la fase posterior. Las varia-
bles responden a:

- cuantificacion de tweets y retweets emitidos;

- codificacion de temas y recursos digitales (hashtags, men-
ciones y recursos audiovisuales);

- andlisis de las marcas de lenguaje (falacias);

- cuantificacion de métricas de e-usuarios y niveles de par-
ticipacion e interaccion.

La seleccion de candidatos y partidos obedece ademds de

al criterio numérico de votos conseguidos, al criterio de ro-

les que en torno a la independencia han jugado partidos y

maximos representantes. En esta linea se agrupa:

- por un lado, a los representantes de las formaciones de
marca constitucionalista: @InesArrimadas, @miqueliceta
y @Albiol_XG;

- por otro lado, los de perfil independentista: @KRLS,
@martarovira, @XavierDomenechs?.

Tabla 2. All-metrics de usuarios en Twitter

Inicialmente se seleccionaron 1.345 tweets relativos al
tema general de Politica, de los que se realizé una seleccién
posterior aplicando el cddigo especifico Independentismo/
Constitucionalismo, con lo que la muestra se redujo a 859
tweets (469 de candidatos pro-unidad de Espafa y 390 de
lideres pro-independencia de Catalufia).

Por ultimo se seleccionaron por cada candidato los tweets
que trataban el tema especifico del muestreo (en total 436).
En paralelo se computaron las métricas (l/ikes, RTs y comen-
tarios) de los prosumidores digitales (173.881 de constitu-
cionalistas y 396.565 de independentistas). La relacién de
todos los datos disefia un contexto de unidireccionalidad
monotematica, sistemdtica y controlada desde la Red.

El andlisis de items, ya como resultado de la investigacion,
pretende constatar dos ideas fuerza:

- Identidad del monotema Independentismo/Constitucio-
nalismo como nucleo de confrontacién electoral por de-
lante de asuntos de interés publico.

- Uso estratégico de un discurso politico unidireccional y
persuasivo (Laborda, 2012) frente a la bidireccionalidad y
activismo ciudadano que se le presupone a Twitter.

Para calcular la capacidad de viralizacién e influencia del
mensaje se disefid una férmula que asigna un valor doble a
los retweets recibidos frente a los me gusta, dado que cuan-
do se recibe un retweet, el contenido del tweet original
aparece en el timeline de quien lo hace y aumenta la di-
fusion del mensaje, lo que no ocurre con el me gusta. La for-
mula final resulta de sumar los retweets multiplicados
por 2 y los me gusta, todo ello dividido entre el nimero de
tweets originales publicados.

Capacidad de difusion = (SUM RT*2+SUM FAV)/SUM
tweets publicados

Conocer las redes, usarlas habitualmente y controlar los re-
cursos que ponen al alcance, son estrategias que aumentan
las posibilidades de éxito electoral incluso cuando no existe
la comunicacion bidireccional necesaria con los consumido-
res digitales.

3. Anadlisis de resultados

Bloque de Cuantificacion

Como muestran los resultados, los partidos independentis-
tas logran un mayor seguimiento y respuesta de los e-usua-
rios.

Candidatos pro-independencia Candidatos pro-unidad
Numero de Numero de Numero de Numero de Numero de Numero de
me gusta retweets comentarios me gusta retweets comentarios
Media 13.197,60 6.260,80 885,20 Media 2.779,74 1.214,32 581,76
Mediana 13.841,00 5.211,00 722,50 Mediana 1.280,00 476,00 250,50
Suma 258.248 119.504 18.813 Suma 105.630 46.144 22.107
Minimo 3.531 831 98 Minimo 10 1 8
Méximo 25919 12.797 2.500 Méximo 18.890 8.867 3.000
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Tabla 3. Capacidad de viralizacion de mensajes en Twitter

itter. Efectos postelectorales (21D) en el marco del Procés en Catalufia

Candidatos Tweets Retweets Retweets x2 Me gusta Total Total/n. de tweets
Constitucionalistas 329 46.144 92.288 105.630 197.918 601.574
Independentistas 104 119.504 239.008 258.248 497.256 4.781.307

Tabla 4. Nimero de seguidores y métricas de candidatos (a fecha de muestreo)
Candidato Puigdemont Arrimadas Rovira Iceta Albiol Domeénech
JuntsxCat C’s ERC PSC PP En Comu-Podem
Seguidores 680.043 404.059 174.256 83.003 66.765 66.530
Tweets 55 72 25 233 24 27
Retweets 28 43 18 0 13 15

Las métricas presentan un alto indice de respuesta de
e-usuarios, nada equivalente a la que generalmente ejercen
los candidatos. Media, mediana, minimo y mdaximo son va-
lores relativos a la cantidad de me gusta, retweets y comen-
tarios emitidos por cada mensaje analizado. Se observa una
mayor participacion de los publicos digitales con respecto a
los tweets de politicos independentistas, lo que concuerda
también con los datos de interactividad de estos candidatos,
especialmente de Puigdemont por encima de Rovira y de
Domeénech. Las cifras relativas a me gusta y retweets alcan-
zan valores diferenciales que destacan la superioridad de los
dirigidos a los representantes independentistas.

La importante diferencia entre tweets constitucionalistas
(329) e independentistas (104) estriba en el candidato Iceta
(PSC) que suma en su cuenta 233 tweets pro-

En definitiva los partidos independentistas en mayor me-
dida que sus adversarios son estrategas en rentabilizar el
conflicto como eje tematico, que consigue una viralizacion
maxima en Twitter.

Bloque de Discursividad

El cdmo se tratan los temas es el eje diferenciador entre can-
didatos. Los lideres mas votados, Inés Arrimadas de C's y Car-
les Puigdemont de Junts per Catalunya (por delante de otros
como Garcia Albiol del PP, un perfil que puede identificarse
con el rol del Gobierno y de Doménech de En Comu-Podem,
posicionado mas bien del lado independentista) representan
a las fuerzas mds viscerales en cuanto a la defensa de duali-
dades como Nacionalismo-Estado, segregacion-unificacidon o

pios, la mayoria de los cuales son realmente
links de noticias o articulos periodisticos com-
partidos frente a un indice cero de retweeteo.
Como toénica general, la actitud y discurso de
los cabezas de lista de partidos denota unidi-
reccionalidad, confrontacidon con el adversa-
rio, mensajes fake, escaso o nulo uso de he-
rramientas y falta de respuesta activa hacia los
seguidores.

El monitoreo realizado sobre las cuentas de
cada candidato descubre que el grado de
respuesta cero es generalizada y explica una
repeticion del modelo tradicional de discurso
unico en el ambito digital.

Temas especificos en tweets independentistas

= Resultados electorales

¥ partido del candidato

M Otros partidos
Independentismo

B Constitucionalismo

B Gobierno de Catalufia

M Situacion de Puigdemont

B Actuacion judicial

= politicos encarcelados

M Gobierno de Espaiia

MW Salida de empresas

Bloque de Cualificacion

Las fases de cualificacién tematica y discur-
sividad revelan que el lider y estratega dina-
mizador de este modelo de mensaje es Puig-
demont, por delante del resto de opciones.
Los lideres constitucionalistas sitan como te-
ma-fuerza el Independentismo (18%), seguido
por Otros partidos (15,58%) y Partido del can-
didato (12,99%). Frente a esta perspectiva son
significativos los temas principales para los
candidatos independentistas. El item Politicos
encarcelados (18%) que ocupa el primer pues-
to y otros como Actuacion judicial y Resulta-
dos electorales (16%), empatados en segundo

Temas especificos en tweets constitucionalistas

2,60% 2,60%

7,79% = Resultados electorales

7,79%
H partido del candidato
12,99%

m Otros partidos

10,39%

Independentismo

11,69% 15,58% ® Constitucionalismo

M Gobiernode Catalufia

M Situacion de Puigdemont

10,39%

W Actuacion judicial
= Politicos encarcelados
M Gobiernode Espafia

M Salida de empresas

lugar, se consideran temas cruciales y con alta
capacidad de difusion.

El profesional de la informacidn, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. eISSN: 1699-2407

Gréficas 1y 2. Comparativa de Temdtica especifica

1035



Concha Pérez-Curiel y Mar Garcia-Gordillo

Marta Rovira Vergés £ @ L
@martarovira

Avui la REPUBLICA ha tornat a guanyar les eleccions a
Catalunya, avui hem guanyat als del 155 a les urnes! Hem
guanyat, Orioll

1:07 - 22 dic. 2017

3.627 (D 1.208 personas estan hablando de esto

Imagen 3. Tweet de Rovira con falacias de Apelacion a la emocion,
Tautologia y Enfasis. Fuente: Twitter

derechos constitucionales-represidon gubernamental y juridi-
ca. El contenido de la mayoria de los mensajes refleja en tema
y rema? la carga del discurso politico tradicional. La falacia
(Nocetti, 1990; Van-Dijck, 2015) ocupa un lugar protagonista,
se afirma o se niega, se alaba o se acusa sin obligacion de jus-
tificar. Los tweets de los lideres seleccionados concentran la
fuerza de una variedad de falacias dirigidas, en el contexto de
confrontacion Catalufia/Espafia, a gobiernos, otros partidos,
los ciudadanos y muy especialmente a descalificar al resto de
candidatos contrincantes. La seleccidn de capturas de tweets
refleja la prioridad de ataque y la intencionalidad discursiva.

Miquel Iceta Llorens & v
¥ @miqueliceta

Crec que Carles Puigdemont no es presentara a la
investidura. Si tenir causes judicials impedeix presidir un
partit o un Parlament, no hauria de ser aixi per presidir la
Generalitat?

9:35- 12 ene. 2018

120 Q) 181 personas estan hablando de esto

Imagen 5. Tweet de Iceta con falacias de Apelacién a la ignorancia,
Pregunta capciosa, Contra el hombre, Apelacion a la autoridad, Accidente,
Peticion de principio, y Tautologia. Fuente: Twitter

tsubishi y L! de empre
¢ Cataluﬁa Ay sube un

Xavier Garcia Albiol & .
¥ @avio xc

Suma y sigue para tristeza y preocupacion de una parte de
los catalanes.
7:19 - 16 ene. 2018

) 255 () 338 personas estan hablando de esto

Imagen 4. Tweet de Albiol con falacias de Apelacién a la piedad y Slanting.
Fuente: Twitter

En el mensaje de Marta Rovira se repite la escena caracteris-
tica del “todos ganan” en el discurso emocional, de unidad
de partido y de esperanza, que se enfatiza el dia de las elec-
ciones (imagen 3).

En la captura del tweet de Albiol, ya en el contexto poste-
lectoral, se apela a la piedad, apoyandose en la informacion
de la prensa sobre la “huida” de las empresas de Cataluiia,
tras la victoria del independentismo. Se utiliza el slanting
o informacion sesgada, un tipo de falacia que se vale de la
retdrica y de la imagen para inducir a opiniones, utilizando
informacién supuestamente objetiva (imagen 4).

Otros candidatos como Miquel Iceta, con un modelo de
tweet que recurre generalmente al apoyo de informacién
en medios o a retweets y comentarios de otras fuentes,
centra su atencidn en las causas judiciales de Puigdemont y
en interpretaciones sobre sus consecuencias para gobernar
(imagen 5).

Para Domenech, el foco de ataque se centra en Ciudadanos,
dada la equivalencia que les vincula como partido emergen-
te. El representante de En Comu-Podem usa marcas falaces
contra un partido que defiende posturas constitucionalistas
(imagen 6).

g Xavier Doménech & i o
| \ Seguir )]
> @XavierDomenechs S
Para C's desde la muerte de Kennedy hasta su
derrota en la Mesa era culpa nuestra. Hoy se
ha demostrado que no saben sumar ni
construir alianzas #Parlament

346 - 17 ene. 2018

2.232 Retweets 5.323 Me gusta

080Ls: 80T O

1 778 170 22K Q0 sk =

Imagen 6. Tweet de Doménech con falacias de Apelacidn a la ignorancia,

Accidente, y Peticion de principio. Fuente: Twitter
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Inés Arrimadas @ L J
@InesArrimadas

La lista de Puigdemont (Junts per Catalunya) se ha
presentado a las elecciones del 21D en coalicion electoral
con Convergencia. Para cobrar subvenciones y fondos
publicos si son CDC, pero ante los casos de corrupcion
pretenden desentenderse twitter.com/elperiodico/st...
15:36 - 16 ene. 2018

) 1.423 O 1.005 personas estan hablando de esto o

Imagen 7. Tweet de Arrimadas con falacias de Peticion de principio, Contra
el hombre y Causa falsa. Fuente: Twitter

Cierran el capitulo de falacias, los tweets de los contrincan-
tes mas directos, Arrimadas y Puigdemont, con acusaciones
compartidas, ataques a los gobiernos de Cataluiia y Espania.
Se localizan rasgos de un discurso persuasivo y de la propa-
ganda en el que de nuevo la falacia es protagonista (image-
nes 7y 8).

La marca-influencer de Puigdemont,
mas afianzada y mediatizada que la
de su partido consigue vincular, por
aceptacion o rechazo, todo el episodio
catalan a su persona

Aunque el denominador comun de los tweets sea lo falaz, la
diferencia estriba en el uso de Twitter con una actitud cal-
culadora previa; el tweet del dirigente independentista se
refuerza con hashtags, links, menciones y con informacion e
imagenes de periddicos (previa seleccidén de una linea ideo-

Tabla 5. Falacias/Tematica por candidato (%)

Carles Puigdemont £ @ L
@KRLS

(2) Si els tribunals espanyols no mantinguessin innocents a
presod, no podrieu intentar mantenir el que vau usurpar amb
el 155 i les urnes del #21D us han tornat a negar. Si no fos
per un poble valent, digne i decidit, ja seriem un territori
subjugat amb la vostra regéncia pic.twitter.com/EeDrixSIJO
19:41 - 11 ene. 2018

["ARA Poliica AT ponee 70

Cs admet que no 16 el suport de

Diari ARA @ (@diariARA - 3d

E1 PP vol aprofitar la situacié dels presos
Catalunya en Comi i dona per fet un it alterar les majories al
Govern i una mesa

El PP insta Cs a aprofitar que hi ha

Comencen els contactes al
diputats presos per intentar sumar

Parlament de cara la formacié de la
El jutge del Suprem
manté Junqueras, Forn i
els Jordis a la presé

Llarena imposa una fianca de

100.000 euros a la resta i ordena la
seva llibertat en rebrels

DANISANCHEZ UGART

En directe: Més de tres
quildometres de
manifestacié per la
llibertat dels presos

Q8757 Q 4.647 personas estan hablando de esto (i)

Imagen 8. Tweet de Puigdemont con falacias de Apelacién a la ignorancia,
Apelacion a la autoridad, Causa falsa, Apelacidn a la emocién, Peticion de
principio, Tautologia, y Slanting. Fuente: Twitter

légica de prensa favorable) que multiplican el efecto, como
se observa en las métricas de usuarios. Por tanto, el domi-
nio e influencia de Puigdemont se impone frente al resto
de candidatos e incluso frente a la fuerza mas votada. Las
redes son un campo de cultivo idéneo para el lenguaje de la
persuasion, la falacia y la propaganda (tabla 5).

Los porcentajes relativos a Apelacion a la ignorancia, Cau-
sa falsa, Apelacion a la emocidn y Peticion de principio al-
canzan las cotas maximas para todos los candidatos. Para
el caso de Puigdemont, los porcentajes de falacia superan

Puigdemont Arrimadas Rovira Iceta Albiol Domeénech

Apelacion a la ignorancia 46,2 50,0 24,0 43,0 47,0 41,0
Falsa analogia 30,8 5,6 - 34 5,9 -
Contra el hombre 15,4 44,0 13,0 27,0 38,0 22,0
Apelacion a la autoridad 30,8 16,7 26,0 18,0 13,0 29,0
Apelacion a la fuerza 23,1 27,8 28,0 17,2 24,0 21,0
Causa falsa 53,8 55,6 36,0 39,0 50,0 32,0
Accidente 231 33,3 - 32,0 34,0 19,0
Apelacion a la emocién 46,2 38,9 35,0 37,0 35,3 42,0
Apelacion a la piedad 30,8 5,6 29,0 - 3,8 26,0
Peticion de principio 46,2 22,2 31,0 19,0 12,0 41,0
Falsa oposicion 23,1 111 - - 54 18,0
Tautologia 30,8 16,7 - - 10,0 -
Equivoco 15,4 - 7,0 12,3 19,0 10,0
Enfasis 7,7 11,1 8,0 15,0 19,0 9,0
Anfibologia 7,7 1,7 9,6 7,0 10,0 8,0
Slanting 53,8 16,7 23,0 25,0 18,2 8,5
Total 100 100 100 100 100 100

Los porcentajes en negrita indican en cada caso el tipo de falacias que el candidato utiliza mas asiduamente. En un mensaje puede haber mas de un tipo

de falacia.
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al resto con alguna excepcion (Arrimadas alcanza valores
maximos en Apelacion a la ignorancia y Causa falsa). Des-
taca el porcentaje de Slanting o uso de la imagen en Twitter
para atraer la atencion. En definitiva se trata de mecanismos
que identifican un comportamiento habitual en la Red. El
uso del mensaje falaz es generalizado, aunque sobresalen
los candidatos que representan a las fuerzas mas viscera-
les entre independentistas y constitucionalistas. La dosis de
personalizacidn se concentra en una idea fuerza: humaniza-
cién del mensaje y pseudodiscurso.

El éxito electoral de los lideres politicos
reside en el pseudodiscurso emocional y
relativo, dirigido a las comunidades de
fans

4. Conclusiones

La influencia de los politicos desde sus cuentas en Twitter,
por delante de los propios partidos, acentua los efectos de la
Red. La personalizacién (Rodriguez-Andrés; Ureiia Uceda,
2014) se manifiesta como un rasgo propio de los candida-
tos, aunque los resultados favorecen mas a quienes al factor
identidad suman un uso digital estratega. Las herramientas
que proporciona la plataforma (links, menciones, hashtags,
fotos, videos), la seleccidn apropiada del tema de los tweets
y la habilidad para construir falacias en el marco del discurso
de la propaganda son factores diferenciadores entre candi-
datos y generadores de mayor impacto e influencia entre los
usuarios (nivel de personalizacion del discurso).

La plataforma online viraliza especialmente los mensajes
que se acompafian de elementos complementarios (has-
htags, links, menciones, imagenes, memes, videos) pero
también los tweets que, como en la politica mas tradicional,
muestran la marca fake de la falacia y la propaganda (Punti,
2016). Un discurso que viene de la mano de la undirecciona-
lidad y rompe con la sefia de bidireccionalidad que se pre-
supone a las redes.

La respuesta de los usuarios, segun indica la cuantificacién
de métricas, presenta un desequilibro acentuado con res-
pecto a la actitud del candidato; la interaccidon politico-pro-
sumidores es un factor cuestionado. Los resultados indican
qgue no es directamente proporcional el grado de interacti-
vidad con el triunfo electoral o la efectividad viral de los 140
caracteres (Fuchs, 2014).

El monotema Independencia/Estado y todos los temas vin-
culados con la fractura social y el conflicto abanderan el Pro-
cés. La campaiia electoral del 21D en Cataluiia y mas tarde
la fase postelectoral hasta la constitucion el 17E de la Mesa
del Parlament priorizan este tema (articulo 155, encarcela-
miento de politicos de la Generalitat, actuacién judicial, re-
sultados electorales o salida de empresas, como focos clave)
y ni los programas ni los candidatos responden a los asuntos
de interés publico.

El denominado nuevo modelo digital de comunicacion en
Twitter, al igual que el modelo tradicional, reproduce ac-
titudes de personalizacién en politica (Lopez-Meri; Mar-

cos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017), aunque la novedad
reside en la capacidad de reproduccién y viralizaciéon que
genera la participacién ciudadana.

Notas

1. Nota del editor: el articulo incluye en el bloque indepen-
dentista En Comu Podem y Xavier Domenech, si bien se
debe precisar que la formacion politica y el candidato no
estan a favor explicitamente de la independencia, aunque si
de la celebracién de un referéndum de autodeterminacion
en Catalunya.

2. El tema o topico hace referencia a la informacién general
gue conocen todos los interlocutores y el rema o comenta-
rio se refiere al enfoque que se realiza del tema pero desde
la posicion subjetiva de la fuente.

Reforzar el liderazgo politico individua-
lizado se convierte en objetivo también
de los propios partidos para captar votos
al considerar mas atractiva la personali-
dad del lider que su ideologia
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