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RESUMEN: Este trabajo tiene como objetivo analizar la comunicacién realizada en Twitter por los partidos po-
liticos con representacion en el Parlamento de Catalufia y sus respectivos lideres en el contexto del referéndum de
autodeterminacién del 1 de octubre de 2017, uno de los momentos en el que el Procés cobréd mas relevancia.

Los partidos politicos presentaron una mayor actividad en Twitter, sin embargo, lograron escasa capacidad de
difusién. Le dieron un uso preferentemente informativo e institucional, mientras sus lideres transmitieron sus opi-
niones e ideologia. De todos los perfiles analizados, el de Puigdemont fue el que generé mayor interés y logré ma-
yor influencia.

PALABRAS CLAVE: comunicacién politica; Twitter; partidos politicos; lideres politicos; referéndum;
Cataluna.
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The political parties presented a greater activity on Twitter, however, they achieved little diffusion capacity. They gave it a
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1. Introduccion

El desarrollo del marketing y la comunicacion politica ha estado ligado a la
evolucidén y avance de los medios de comunicaciéon de masas y no se entiende sin
ellos (Jivkova-Semova ef al., 2017). Cada época ha estado marcada por un medio
y la clase politica siempre ha sabido aprovechar su influencia y repercusion sobre la
ciudadania, usindolos de manera intensiva en sus campafias. Hoy dia, en un escena-
rio comunicativo hibrido, donde coexisten viejos y nuevos medios (Garcia-Lopez y
Simancas-Gonzalez, 2016), Internet y las redes sociales (RR.SS.) son, con Twitter
a la cabeza (Marcos-Garcia et al., 2021), los que marcan un antes y un después en
la comunicaciéon politica (Chaves-Montero et al., 2017), ya que han impulsado la
transformacién del paradigma de la comunicacién politica en términos de discurso
politico y de la relaciéon entre candidatos, electores (Ruiz-del-Olmo y Bustos-Diaz,
2016) y medios (Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra, 2018).

El proceso independentista en Catalufla, denominado el Procés, iniciado 2012
en la comunidad auténoma catalana tras la aprobacién en el Parlamento regional de
la celebracién de un referéndum de autodeterminacién', impugnado por las institu-
ciones estatales, ha derivado en «un conflicto politico y social de grandes magnitudes
(...) que ha trascendido las fronteras de Cataluna y en el que toda la ciudadania es-
pafniola —catalana o no— se ha visto implicada» (Hernandez-Santaolalla y Sola Mo-
rales, 2019: 106), adquiriendo protagonismo en la agenda meditica tanto a nivel re-
gional como nacional (Alonso-Mufioz, 2014), librindose asimismo en Twitter una
batalla por la movilizacidn social por parte de fuerzas constitucionalistas e indepen-
dentistas (Carrasco-Polaino et al., 2018).

Este periodo puede considerarse un momento «clave en comunicacién politica»
(Lopez-Rabadan y Deménech-Fabregat, 2018: 1015), por lo que se convierte en un
hito especialmente relevante, como caso de estudio, para analizar la comunicacién
de los principales partidos politicos de Catalufia y sus respectivos lideres en Twitter.
Asi, el objetivo general de esta investigacion es analizar la actividad y repercusion de
las cuentas oficiales de Twitter de los partidos con representacion politica en Cata-
luna y la de sus lideres ante el referéndum de Catalufia del 1 de octubre. De este ob-
jetivo se derivan las siguientes preguntas de investigacion:

— (PI1) sQué enfoque y utilidad le han dado, preferentemente, a sus cuentas
de Twitter partidos y lideres?

! El 6 de septiembre de 2017 el Parlamento Catalan aprueba con un total de 72 votos —de Junts
pel Siy de la CUP— la Ley de Referéndum. El dia siguiente el Gobierno de Espafa declara ilegal el
referéndum y el Tribunal Constitucional lo suspende cautelarmente; no obstante, la celebracion se lleva
a cabo el dia fijado, el 1 de octubre, siendo una jornada muy agitada y polémica, produciéndose cargas
policiales y contabilizindose segin el Gobierno de la Generalitat cerca de 900 heridos (Hernandez-
Santaolalla y Sola-Morales, 2019).
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— (PI2) ;Optimizan partidos y lideres politicos los recursos que ofrece esta red
social?
— (PI3) ;Qué interés generan los mensajes de estos perfiles?

2. Marco tedrico

Internet ha abierto una brecha en la teoria tradicional de la comunicacién de
masas, lo que, en el caso de la politica, al igual que en otras esferas, ha supuesto un
cambio de paradigma (Caldevilla-Dominguez, 2010) ligado a «la aparicién de nue-
vos espacios, formulas y lenguajes para la comunicacién politica» (Martinez-Rolan y
Pifieiro-Otero, 2016: 145).

De acuerdo a Chaves-Montero et al. (2017: 57), las elecciones presidenciales de
Estados Unidos de 2008, en las que se utiliz6 «por primera vez Internet y las redes
sociales para movilizar al electorado (...) marcan la entrada en la «era pos-modernam
de la comunicacién politica. Rebolledo (2017: 148) apunta que aspectos como la
ideologia o la pertenencia a una clase social en el pasado eran determinantes «para la
decision del votor, pero actualmente existe un descreimiento general hacia los parti-
dos politicos (Castells, 2015), por lo que la personalidad e imagen de sus lideres ga-
nan peso para captar votos (Lopez-Meri et al., 2017), al promover una mayor sen-
sacién de confianza, cercania y autenticidad (Lopez Meri, 2016) y contribuir a que
se establezca una conexién mas emocional con la ciudadania (Loépez-Rabadan y De-
ménech-Fabregat, 2018). Esto explicaria que los lideres politicos obtengan mayor
respuesta usuaria que los partidos en Twitter (Miquel-Segarra et al., 2017).

No obstante, de acuerdo a Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo (2018), para tener
repercusion en las redes aparte de la espectacularizacidn se necesita propiciar cierta
retroalimentacion, pues esto determina en gran medida la creacién de comunidades
de usuarios, uno de los potenciales meméticos mas importantes (Martinez-Rolan y
Pifieiro-Otero, 2016). En este sentido, el eje principal sobre el que se construye el
éxito es el engagament que se logre generar entre seguidores y partidos y lideres. Pero
existen pocas evidencias de didlogo y puntos de conexién entre la clase politica y la
ciudadania (Congosto, 2015): parece demostrarse que las élites politicas en Espafia
utilizan Twitter como un canal unidireccional (Muiiiz ef al., 2016), para su autopro-
mocién (Chaves-Montero et al., 2017) o para conexiones intrapartidos y con los
medios de comunicacién (Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra, 2018).

Sea como fuere, el peso que ha ganado Twitter en el terreno informativo (L6-
pez-Rabadan y Deménech-Fabregat, 2018) y las posibilidades que ofrece para hacer
demostraciones de poder (Marin-Duenas ef al., 2019), le confieren un alto valor en
términos politicos y hacen que su gestién a dia de hoy se convierta en una de las piezas
clave de la estrategia de comunicacion electoral en nuestro pais (Lopez-Garcia, 2016).
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En los dltimos afios, la importancia creciente de Twitter en el contexto po-
litico se ha visto respaldada por una profusion de investigaciones cientificas en Es-
pafia, abordindose el tema desde multiples perspectivas (Hernindez-Santaolalla y
Sola-Morales, 2019). La mayoria se centra en el uso que dan a Twitter partidos y/o
lideres politicos, especialmente en campaflas de elecciones generales, ofreciéndose
en algunos casos un enfoque comparado entre partidos y lideres (Marin-Duefias y
Diaz-Guerra, 2016; Lopez-Meri, 2016; Miquel-Segarra et al., 2017; Ruiz-del-Olmo
y Bustos-Diaz, 2015), analizindose sus mensajes y/o la viralidad que alcanzan, asi
como la interactividad que propician sus cuentas.

El segundo tema que despierta mayor interés entre la comunidad cientifica es
la influencia y sinergias que se generan en esta red social entre la clase politica y los
medios de comunicacién tradicionales (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018;
Marcos-Garcia et al., 2020), constatindose «un uso estratégico de la hibridacién
entre nuevos medios y medios convencionales» (Garcia-Ortega y Zugasti Azagra,
2018: 1215), ya que se ha demostrado que los politicos aprovechan Twitter para re-
lacionarse con periodistas y promocionar y amplificar sus apariciones en medios (L6-
pez-Garcia, 2016; Lopez-Meri, 2016; Marcos-Garcia ef al., 2021).

Centrandonos en las investigaciones referidas al contexto catalan, las relativas al
Procés son las mas numerosas (Alonso-Munoz, 2014; Lopez-Rabadan y Deménech-
Fabregat, 2018, 2019; Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2018; Pérez-Curiel et al.,
2020), sin duda, como ya hemos indicado, por su relevancia politica. Asimismo,
existen trabajos que estudian en concreto la comunicacién politica en Twitter en el
referéndum de independencia (Carrasco-Polaino ef al., 2018; Hernindez-Santaolalla
y Sola-Morales, 2019).

3. Metodologia y disefio de la investigacion

La herramienta de investigaciéon empleada es el analisis de contenido, procedi-
miento de recogida de informacién objetivo, valido y replicable, que permite siste-
matizar y explicar en profundidad el contenido de diversos tipos de textos (Abela,
2002). Ampliamente utilizada en los estudios de comunicacion (Eoira-San Franciso
y Barranquero-Carretero, 2017) es la mas adecuada para analizar contenidos textua-
les con un considerable volumen de informacién, como es el caso de este trabajo.

3.1. SELECCION DE LA MUESTRA

Para la determinacién de la muestra de estudio se han seleccionado los partidos
y a sus respectivos lideres con representacion en el Parlamento de Catalufia en 2017,
afo de celebracidn del referéndum de independencia de Catalufa (tablas 1 y 2):
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TaBLA 1

Partidos politicos catalanes
con representacion en el Parlament en 2017

q - Cuenta oficial de  Representacion
Partido politico . 5
Twitter parlamentaria
Junts pel Si @JuntsPelSi 45,9%
Ciutadans (Cs) @CiutadansCs 18,5%
Partit del Socialistes de Catalunya (PSC)  @socialistes_cat 11,8%
Catalunya Si que es Pot @catsiqueespot 8,1%
Partido Popular (PP) @PPCatalunya 8,1%
Candidatura de Unitat Popular (CUP) @cupnacional 7,4%

Fuente: elaboracién propia.

TABLA 2

Lideres politicos seleccionados

Cuenta oficial de

Partido politico

Lider politico

ZER 53 (2022).indd 291

Twitter
Junts pel SiPartit Democrata Carles Puigdemont ~ @KRLS
Junts pel SiEsquerra Republicana de Catalunya  Oriol Junqueras @junqueras
Ciutadans Inés Arrimadas @InesArrimadas
Partit del Socialistes de Catalunya (PSC) Miquel Iceta @miqueliceta
Catalunya Si que es Pot Lluis Rabell @LluisRabell
Partido Popular Xavier Albiol @Albiol_XG
Candidatura de Unitat Popular (CUP) Anna G. Sabaté @AnnaGaSabate

Fuente: elaboracién propia.

3.2. DELIMITACION ESPACIO-TEMPORAL Y TEMATICA DEL ANALISIS

Uno de los momentos clave del complejo proceso independentista catalan es
el 6 de septiembre de 2017, dia en el que se aprueba la Ley de Referéndum en el
pleno del Parlamento de Catalufia y en el que comienza una campana politica que
durara hasta la celebracién de dicho referéndum el 1 de octubre. Se ha fijado como
espacio temporal de anilisis el periodo comprendido desde el dia de la aprobacién de
la Ley (6 de septiembre) hasta la realizacién del referéndum (1 de octubre), lo que
supone 26 dias de estudio.

Por otra parte, para la recopilacion de tuits se ha empleado el programa Twito-
nomy. Se han seleccionado, empleando palabras clave y tras una revisién minuciosa
de todo el corpus por parte del equipo de investigacién, Unicamente los tuits que
versan sobre temas relacionados con el proceso de independencia en Catalufia, ob-
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viando aquellos cuya tematica es diferente. Del total de publicaciones realizadas por
los partidos (2.706) y lideres politicos (785) en el periodo de estudio (3.491), se han
analizado especificamente las relativos a este tema, constituyendo la muestra de estu-
dio 3.070 tuits, 2.438 tuits de partidos y 632 de lideres politicos.

3.3. DEFRINICION DE LAS VARIABLES DE ANALISIS

Atiendo a las preguntas de investigacion, se han definido una serie de categorias
e indicadores para el analisis de los tuits (tabla 3):

TABLA 3

Variables de analisis

Autoria
del tuit

Contenido propio.

Retuit o cita: difusién de contenido de otra cuenta con comentario propio o no.

Contenido
del tuit

Agenda parlamentaria: actividad parlamentaria del partido o lider.

Agenda mediatica: cobertura de medios de comunicacién, ya sea sobre contenido rela-
cionado con el partido o lider o no.

Agenda politica: actos y/o acciones realizadas o impulsadas por el partido o lider.
Campana: mensajes y materiales de difusion de la campana.

Denuncia: exposicién de una situacién considerada injusta o indigna.

Acusacion: critica a adversario politico, ya sea un partido o un lider.
Agradecimiento: dirigido a agradecer o alabar a otro usuario.

Difusién de ideologia y valores.

Formato
del tuit

Texto.
Imagen.
Video.

Video o emision en directo.

Elementos
de

interaccion

Partido o politicos de su partido.
Mencién (@):
uso y tipo de la(s) cuenta(s) mencionada(s)
en cada tuit

Otros partidos o politicos.
Cuentas periodistas/medios.

Otras.

Enlace externo: uso y tipo enlace.

Hashtag: uso de esta herramienta de Twitter (#) en la que se resalta un tema o se men-
ciona un tema de actualidad dentro de Twitter.

Respuesta: tuit en el que se responde a otro usuario.

Fuente: elaboracion propia a partir de Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés (2018); Garcia-Ortega y Zugasti-
Azagra (2018); Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017); Marin-Duenas ef al. (2019).
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Por otra parte, siguiendo a Alonso-Muiloz y Casero-Ripollés (2018), Hernin-
dez-Santaolalla y Sola-Morales (2019) y Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo (2018), el
interés generado por los mensajes de los partidos y lideres politicos en Twitter se ha
medido a partir del nimero de retuits, favoritos o «me gusta» y numero de los co-
mentarios generados.

Para calcular la capacidad de difusion o influencia de cada perfil, se ha adaptado
la formula empleada® por Carrasco-Polaino et al. (2018: 73) y Pérez-Curiel y Garcia-
Gordillo (2018: 1034): Capacidad de difusion= (RT*2 + FAV) / tuits publicados.

4. Resultados

4.1. ANALISIS DE LAS CUENTAS DE LOS PARTIDOS POLITICOS

Durante el periodo analizado los partidos politicos publicaron un total de 2.706
tuits, de los cuales 2.438 (90,1%) se centran en la tematica del conflicto indepen-
dentista. Los partidos que generan mas contenido en Twitter son Cs y PSC (alrede-
dor de 700 tuits cada uno), siendo asimismo los que escriben mis tuits sobre el Procés
(669 y 611 respectivamente). En términos porcentuales son PP (99,7%), Junts pel Si
(95%) y Cs (81,8%) los que publican mas tuits en relacién a la tematica analizada y
Cat Si que es Pot (75,5%) el que menos. En términos absolutos los mensajes publica-
dos son: PP 374, CUP 373, Junts Pel Si 303 y Cat Si que es Pot 108.

Se ha identificado el porcentaje de tuits de elaboracion propia y en todas las
formaciones, sin excepcidn, este supera el 96%.

Atendiendo a los contenidos transmitidos (figura 1), podria decirse los parti-
dos enfocan principalmente su cuenta a dar cobertura a noticias de los medios, ex-
ceptuando a la CUP que dedica mis tuits a su agenda politica (71%), que es lo que
hacen en segunda instancia PP y PSOE, mientras Cat Si que es Pot 'y Junts pel Si
priorizan en segundo lugar la actividad parlamentaria y Cs la acusacién, dedicando
120 tuits a la critica de adversarios politicos, por lo que se deduce que estd imple-
mentando una estrategia ofensiva.

En cuanto al formato, el texto estd presente en casi el 100% de los tuits; los re-
cursos visuales tienen menos presencia (58% de media), destacando Junts pel Si (79%)
mientras que Cs y PP son los que menos recurren al empleo de imigenes (47% y
46%, respectivamente). Por otra parte, la insercion de contenido audiovisual es muy
poco frecuente en todos los casos: Gnicamente dos partidos superan el 10% de publi-

2 Se suman todos los retuits recibidos multiplicados por 2 a los me gusta o favoritos y el resultado
se divide por el total de tuits publicados por la cuenta.
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caciones con video, Cs (18%) y PSC (12,6%). Solo una cuenta, la de Junts pel Si, uti-
liz6 el recurso del video en directo en una ocasion.

B Agenda parlamentaria B Agenda mediatica m Agenda politica
m Campana M Acusacion m Denuncia
W Agradecimiento m Valores/ideologia

PP

CS 54% 15,3%

PSC 43% 28,5%

CATSIi QUEES POT

CUP R 71,1%

JUNTS PELSI

22,5% 10,4%

Ficura 1

Contenido de los tuits

Las menciones se emplean, de media, en el 77,8% de los tuits, aunque se ob-
servan diferencias en los partidos: PP y CS las usan en mas del 95% de sus publica-
ciones; PSOE vy Junts pel Si en alrededor del 80%, mientras Cat Si que es Pot (51%)
y CUP (26%) las usan en menor medida. En cuanto al tipo de menciones, es inte-
resante sefialar que Cat si que es Pot, Cs y PP mencionan casi exclusivamente cuen-
tas de su propio partido o de medios de comunicacidn; y si bien, PSC y Junts Pel Si
estan en esta linea también hacen mencidn a otro tipo de cuentas, aunque sin salirse
del dmbito de la politica institucional. La CUP, a diferencia del resto, si menciona
cuentas de otros de agentes sociales, como asociaciones de base y espacios culturales.

Los enlaces apenas se han usado un 10,3% de media. No se observa un uso
muy diferenciado de este recurso por parte de los partidos, en tanto todos comparten

principalmente webs de medios de comunicacién para enlazar noticias y, de forma
puntual, su propia web, la web del Parlamento de Catalunya o videos de YouTube.
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El PSC ha publicado mas enlaces (en 88 tuits), incluyendo otro tipo de contenidos
como el blog de Iceta, el de Oriol Bartomeus o la web de la organizacién de debate
Nueva Economia Férum.

Por su parte, el uso de hashtags (#) estd presente en mas del 70% de los tuits de casi
todos los partidos con la excepcion de PSC (43,2%) y Catalunya Si que es Pot (10,2%).

La publicacion de tuits para responder a otro usuario es muy residual, siendo
Junts Pel Si el que alcanza un porcentaje mas elevado, pero tan solo dedicando un
4,6% de sus tuits a este cometido.

Como puede comprobarse en la tabla 4, el partido con mayor capacidad de di-
fusién en Twitter es la CUP, puesto que es el que obtiene mayor nimero de RT y
FAV. En el nimero de comentarios obtenidos el PSC es el que estd a la cabeza, su-
perando las 10.000, consiguiendo el segundo puesto en cuanto a capacidad de difu-
sidn. Cat Si que es Pot se sita a la cola y le sigue PP.

TaBLA 4

Interés generado y capacidad de difusion de los partidos

Partidos Total tuits Nuam. Nuam. Comentarios Capacidad

Indep. RT Fav. recibidos de difusion
Cup 373 88.377 111.423 4.487 597,44
CaT Si Pot 108 1.301 1.134 409 34,59
Junts pel Si 303 14.240 23.213 1.130 170,30
PSC 611 55.196 57.288 11.819 274,43
Cs 669 21.065 26.146 2.670 102,05
pP 374 9.853 10.378 3.303 80,43

4.2. ANALISIS DE LAS CUENTAS DE LOS LIDERES POLITICOS

Los lideres de los partidos publicaron un total de 785 tuits en el periodo selec-
cionado, de los cuales 632 (80,5%) se refieren al conflicto independentista. El poli-
tico que mas contenido publicd en su perfil en el periodo estudiado fue Iceta (267),
con 200 tuits sobre la tematica de estudio (74,9%), lo que supone una media de
7,7 tuits/dia; en el otro extremo, Sabaté con 12 tuits, habiendo publicado 14 en to-
tal. El resto de politicos publicaron entre 57 y 108 tuits sobre el tema que nos ocupa
durante la campana politica: Arrimadas (57), Pigdemont (84), Rabell (86), Junque-
ras (95) y Albiol (108).

Con respecto a la autoria de los tuits: Iceta (96,9%) y Albiol (88%) son los que
generan mas contenido propio, en el otro extremo estaria Rabell (38,4%).
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Haciendo una lectura general, se podria decir que los lideres politicos usan sus
cuentas de Twitter (figura 2) para transmitir sus ideas y valores. Iceta, no obstante,
dedica casi el 71% de sus tuits a dar cobertura a la agenda mediatica; Arrimadas es la
segunda politica que mis peso le da a los medios (31,25%) por encima de otros con-
tenidos. Los lideres del bloque independentista (Junqueras y Puigdemont), dan ma-
yor prioridad a los tuits de campafa que el resto. La acusacién estd presente con
peso relativo en los tuits de Rabell (25,8%) y Albiol (20,8%) y la denuncia en los de
Puigdemont (18,07%) y Arrimadas (20,3%).

REIE\CN 7.7%  15,4%  1,71% 23,1% 46,15%
Albiol 20,9% 10,75% 5,7% 11,4% |82% 12,65% 29,1%
Rabell 25,8% 6,7%| 11,6% 15,83% 32,50%

Iceta 3,4% 70,5% 7.2%  7,2% 7,2%
Arrimadas  [RIUCEPACEUA 31,25% 7,8% 20,3% 21,9%
Junqueras IS 23,1% 20% 6,7% 20,4% 17,3%

Puigdemont 7,2% 15,6% 18,1% 21,7% 27,7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Acusacion m Agradecimiento = Agenda parlamentaria

m Agenda mediatica m Agenda politica m Denuncia

B Campana m Valores/ideologia

Ficura 2

Contenido de los tuits

Por otra parte, en el analisis del formato y los recursos de los tuits, se com-
prueba que el texto estd presente en casi la totalidad de los mensajes. El uso de imi-
genes es del 16,7% (media), siendo Albiol el que mass las emplea (35,2%). El vi-
deo se usa de media en un 5,5% de los tuits; destacando, en este caso, Puigdemont
(20,2%). Junqueras es el inico que en una ocasidon hace un video en directo.
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En cuanto a los elementos de interaccidon en los tuits, los usuarios que hacen
mas menciones son Iceta (75,5%) y Albiol (63%). El primero da prioridad a los me-
dios y periodistas; fuera de esto, inicamente menciona 8 cuentas (cuatro de ellas de
su partido). El segundo es el que mas cuentas de la oposicidbn menciona. El resto
menciona en menos del 25% de sus tuits, siendo Sabaté (1) y Rabell (3 cuentas)
los que menos utilizan este recurso. Es interesante sefialar que Junqueras menciona
cuentas de la Unién Europea y de las Naciones Unidas (@junckereu; @nicolasturgeon;
@eucommission; (@unhumanrights).

Refiriéndonos a los enlaces, se confirma que los lideres los emplean algo mas
que los partidos politicos. No obstante, Iceta se diferencia del resto, utilizando-
los en casi el 90% de sus tuits, ya que comparte mucha informacién de medios.
Puigdemont destaca por enlazar medios internacionales (Le Monde; New York Times;
The Gardian; Washington Post).

En relacion a los hashtags, Sabaté los emplea en el 50% de sus tuits y Puigde-
mont en el 35%; el resto le da un uso residual.

Los tuits destinados a responder a usuarios solo son resefiables en el caso de Al-

biol (15,7%).

Puigdemont (figura 3) es, con diferencia, el que genera mayor interés y el que
mis capacidad de difusion tiene en Twitter (tabla 5). En la distancia, el segundo
puesto lo ocupa Junqueras y el tercero Sabaté.

Carles Puigdemont R @
‘ @KRLS Y

On es podra votar el proper dia 1 d'octubre?
En aquesta web trobaras el lloc on et
correspon:
onvotar.garantiespelreferendum.com

© Traducir Tweet

17:28 - 21 sept. 2017

27.990 Retweets 27.989 Me gusta .. =0 8 e s ’ s
O3k Maak Qaa O

Ficura 3

Tuit con mas interaccion en el periodo estudiado®

3 La traduccion (ES) del tuit es: «;donde se podra votar el proximo dia 1 de octubre? en esta web
encontraras el sitio donde te corresponde».
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TABLA 5

Interés generado y capacidad de difusion de los lideres politicos en TW

, Total tuits Num. Num. Nam. . Cap ?ad.a,'d
Lideres T RT Fav. com&?n'tanos de difusion
recibidos en TW

Albiol 108 24.732 34.986 9.197 781,94
Arrimadas 57 42.885 69.034 14.574 2.715,85
Iceta 200 32.143 38.268 11.200 512,77
Junqueras 95 168.977 276.032 11.110 6.463,01
Puigdemont 74 397.793 554.362 29.767 18.242,54
Rabell 101 3.741 5.984 3.591 133,32
Sabaté 12 12.183 18.747 435 3.592,75

5. Conclusiones

Desde la aprobacién de la Ley del Referéndum a la convocatoria del 1 de octubre
las cuentas de los partidos y las de los lideres estuvieron muy activas en Twitter, espe-
cialmente centradas en el conflicto. Los partidos presentaron mas actividad, superando
en mas 1.800 tuits a los lideres, pero lograron mucha menos capacidad de difusion, lo
que coincide con los resultados de Miquel-Segarra ef al. (2017) y Ruiz-Paz ef al. (2022).

Utilizaron Twitter, mayormente, para trasladar noticias de los medios de co-
municaciéon en las que o bien el partido o su lider eran los protagonistas o en las que
se ofrecia una version del conflicto ligada a su postura; también lo usaron para in-
formar de la actividad parlamentaria o actos politicos del partido o lider. Esto se co-
rrobora, asimismo, a partir del uso que han hecho de las menciones, principalmente
referidas a medios de comunicacién o a su propio partido. Por tanto, en linea con
estudios precedentes en la campafia del referéndum catalin los partidos utilizaron
principalmente Twitter para la autopromocidén, para conexiones intrapartidos y con
los medios de comunicacion.

Se observa cierta diferencia entre los partidos constitucionalistas y los inde-
pendentistas, los primeros dan mayor importancia a los medios y los segundos a su
agenda parlamentaria, como es el caso de Junts Pel Si, el partido con mis represen-
tacién en el Parlamento de Catalunya, y a su agenda politica como hizo CUP, par-
tido que logré mayor capacidad de difusién en Twitter. A diferencia del resto, este
partido tampoco siguid la dindmica general en relacion a las menciones, al etiquetar
a cuentas ajenas al espectro de la politica institucional. En el extremo contrario se si-
tia Cat Si que es Pot, con escasisima repercusion. Aparte de ser la organizacion poli-
tica que mas espacio dedica a compartir mas noticias de medios de comunicacién es
la que demuestra un peor aprovechamientos de los recursos de interaccidén de Twit-
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ter; remitiéndonos a los hashtags, por ejemplo, hizo un uso residual, mientras el resto
de partidos los utilizaron en gran medida, ya que es una herramienta Gtil para iniciar
0 estar presentes en conversaciones sociales, trasmitir una postura determinada en re-
lacién a un tema, permitir la basqueda de tuits relacionados con una tematica, etc.

Por su parte, los lideres, en general, a excepcion de Iceta que ha seguido la ten-
dencia de los partidos, demuestran un manejo mas natural de Twitter, publicando
menos tuits y retuiteando mucho mas.

Los politicos, por otra parte, hicieron un uso mas diversificado de sus perfiles,
dandole prioridad a expresar sus opiniones, empleando, por tanto, Twitter como un
medio de expresion. En este sentido, también son mas comunes la acusacion y la de-
nuncia. Los lideres usan Twitter como medio de expresion, pero no de comunica-
cién, pues se observa que al igual que los partidos le dan un enfoque unidireccional
y lo emplean como un altavoz. Es interesante recalcar la apuesta por la internacio-
nalizacién del conflicto que hacen Junqueras y Puigdemont, enlazando cuentas de la
Unién Europea, de las Naciones Unidas o de medios internacionales.

Puigdemont, Junqueras y Sabaté son los politicos con mas capacidad de difu-
sidon en Twitter, siendo el Gltimo Rabell, compartiendo este puesto con su partido.
El éxito de Puigdemont es rotundo, hasta el punto que las cifras de interaccién al-
canzadas en el periodo estudiado permiten considerarlo un influencer dentro del pa-
norama politico en el contexto independentista catalan.
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