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«Election campaigns are critical periods in the lives of democracies. They select decision makers, shape policy,
distribute power, and provide venues for debate and socially approved expressions of conflict about factional grievances
and issue, national problems and directions, and international agendas and activities. Elections can accomplish each of
these goals in different measure in relation to the particular form of government and political party system existing in a
given country at a given point of time. Symbolically, campaigns legitimate democratic government and political leaders,
uniting voters and candidates in displays of civic piety and rituals of national renewal. The shared values, history, and
aspirations celebrated in election campaigns are perhaps the clearest expression of a democracy’s continually evolving
mythology and perception of its own essential character. Both the practical outcomes and symbolic meaning of
campaigns are important to the health of democracies; if practical outcomes seem to contradict symbolic commitments,
or if symbolic commitments ring hollow, the usual result is public cynicism and disaffection with government. In both
pragmatic and symbolic terms, campaigns are a microcosm that reflects and shapes a nation’s social, economic, cultural,

and, of course, political life.»

(Swanson i Mancini, 1996: 2)






«Una gran democracia debe progresar o pronto dejara de ser o grande o democracia.»

Theodore Roosvelt

«La democracia debe guardarse de dos excesos: el espiritu de desigualdad, que la conduce a la aristocracia, y el espiritu
de igualdad extrema, que la conduce al despotismo.»

Montesquieu






«Internet se esta convirtiendo en la plaza del pueblo de la aldea global del mafiana.»
BillGates

«Internet es positivo porque nos une, nos conecta. Incluso a las personas mayores. El estar conectado nos prolonga la
vida y no solamente afiade afios a la vida, sino vida a los afos.»

Luis Rojas Marcos
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Nuria Candela Roca Trenchs

1.Introduccio

La investigacid es proposa realitzar una analisi comparativa de 1’s d’Internet (pagines
web, Facebook, Twitter i YouTube) dels principals candidats a les eleccions durant les
campanyes electorals: Mariano Rajoy (PP), Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya el
2011; Barack Obama (Partit Democrata) 1 Mitt Romney (Partit Republica) als Estats Units
el 2012; i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) i Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega
el 2013, com a exemples dels tres grans models de sistemes politics definits per Hallin i

Mancini (2004): Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu, respectivament.

1. 1.Presentacio

L’«explosio» d’Internet 1 I’augment global de 1’as de les tecnologies de la informacid i la
comunicacid ha provocat transformacions en tots els ambits de la societat: cultura,
economia, politica, comunicacid, etc. (Castells, 2006). Un informe de «Internet Live
Stats»' mostra un intens augment de 1’as d’Internet a nivell mundial els Gltims anys. Aixi,
segons el periode d’anys en els quals van tenir lloc les tres campanyes electorals objecte
d’analisi veiem que, I’any 2011 hi havia 2.231.957.359 persones connectades a Internet a
tot el mon (el 31,8% de la poblaci6 total), el 2012 hi havia 2.494.736.248 persones (el
35,1% de la poblacid total), 1 el 2013 hi havia connectades un total de 2.728.428.107
persones (el 38% de la poblacio total).

Si ens fixem en 1’Gs d’Internet a cadascun dels tres paisos objecte d’analisi, el mateix
informa mostra que, a 1’Estat espanyol, el 2011 hi havia 31.574.855 usuaris connectats, el
67,6% de la ciutadania. Als Estats Units, el 2012 hi havia connectats 249.635.976
d’usuaris, el 79,3% de la ciutadania. Finalment, a Noruega, el 2013 hi havia 4.831.992

"http://www.Internetlivestats.com/Internet-users/
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usuaris connectats, el 95,1% de la poblacio total.

L’any 2011 Facebook tenia 845 milions d’usuaris actius, i el 2013 ja havia arribat als 1.228
milions d’usuaris actius a nivell mundial i el 2018 els usuaris de Facebook ja s’han enfilat
als 2.178 milions. Twitter tenia 101 milions d’usuaris globals I’any 2011 i el 2013 havia
arribat a la xifra de 241 milions d’usuaris actius i I’any 2018 questa xifra s’ha quedat amb
330 milions d’usuaris. YouTube tenia més de 800 milions d’usuaris 1’any 2011 i el 2013 ja
superava els 1.000 milions, fent que el 2018 la xifra ja superés els 1.500 milions d’usuaris

a tot el mon®.

Les investigacions acadeémiques sobre 1’us d’Internet en general i del seu us en la
comunicacio politica son amplis 1, al mateix temps, no estan exemptes d’intensos debats
que els autors aborden de forma calidoscopica: 1'is d’Internet dels emissors politics
(candidats, partits, institucions i1 la mateixa ciutadania); 1’as d’Internet dels receptors
(ciutadania); i ’evolucié de 1’us de les xarxes socials i plataformes digitals que s’utilitzen:
primer, centrant-se en ’analisi de les pagines web fins estendre’s a 1’us de Facebook,
Twitter, YouTube 1 altres plataformes, a la vegada que es plantegen metodologies molt

diverses: comparatives, qualitatives, quantitatives, internacionals, nacionals, etc.

El poc interés que han suscitat els afers politics durant els darrers anys ha fet disminuir la
qualitat democratica dels paisos occidentals (Casero-Ripollés, Sintes-Olivella 1 Franch,
2016; Persily, 2017). La ciutadania ha anat perdent la confianga en els actors politics, i s’ha
produit una deslegitimacié de la politica (Barber, 1984; Castells, 2006). Aixi, s’ investiga si
Internet pot contribuir a millorar els sistemes democratics (Abejon, Sastre i Linares, 2012;
Castells, 2006; Davis, 2005; Domingo, 2008; Enli, 2017a; Lilleker 1 Vedel, 2013; Margolis
1 Resnick, 2000; Norris, 2004; Persily, 2017), encara que les aportacions que es fan des de

la comunitat académica han passat per diferents fases: des de les investigacions més

2

https://es.statista.com/estadisticas/51358 1 /twitter-usuarios-mensualmente-activos-por-trimestres/ /



https://www.businesstoday.in/technology/internet/youtube-has-one-billio-monthly-active-users/story/193485.html
https://es.statista.com/estadisticas/513581/twitter-usuarios-mensualmente-activos-por-trimestres/
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optimistes a les més pessimistes passant per una certa expectacié i finalment fins a una

evident decepcio.

Recordem que, en aquesta investigacio, realitzem una analisi comparativa de 1’us
d’Internet (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) dels principals candidats a les
eleccions durant les campanyes electorals: Mariano Rajoy (PP), Alfredo Pérez Rubalcaba
(PSOE) a Espanya el 2011; Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt Romney (Partit
Republica) als Estats Units el 2012 i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) i Erna Solberg
(Partit Conservador) a Noruega el 2013.

Per tant, s’han escollit els perfils personals dels candidats perque les principals
investigacions sobre aquest ambit s’enfoquen cap a la tendencia de I’existéncia d’un cert
personalisme durant les campanyes electorals (Hallin i Mancini, 2004; Swanson i Mancini,
1996) 1 els altims anys, en 1’us de les xarxes socials 1 plataformes digitals. Ho expliquen
autors com Enli (2017a, 2017b), Enli 1 Skogerbg (2013), Graham, Jackson i Broersma
(2017), Hermans i1 Vergeer (2012), Larsson (2014a), Rodriguez-Andrés (2012) o
Strombéck 1 Kiousis (2014), afirmant que les campanyes electorals cada cop son més
personalistes 1 enfocades al candidat, motiu pel qual els perfils que els candidats tenen a les
xarxes socials 1 plataformes digitals prenen més rellevancia en I’ambit d’estudi que no pas

els partits politics.

Avui, ja no n’hi ha prou que els candidats tinguin perfils en un nombre més o menys elevat
de xarxes socials i que les adoptin en les seves rutines diaries (Graham et al., 2017) sin6
que han de demostrar un auténtic interés per comunicar-se amb als seus seguidors i
simpatitzants i aportar elements diferencials per distingir-se de la resta de rivals politics.
Sigui com sigui, els actors politics cada cop es veuen més arrossegats a demostrar la seva
presencia proactiva a Internet per fer-se més visibles cap a I’electorat i establir noves
relacions comunicatives (Abejon et al. 2012; Aira, 2010; Enli, 2017b; Enli i Skogerbg,
2013; Graham et., al., 2017; Kalnes, 2009; Martinez, 2011; Lilleker 1 Vedel, 2013;
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Orihuela, 2011; Skogerbe 1 Krumsvik, 2014).

També posem la mirada sobre les aportacions dels grans autors de la politica comparada.
Per una banda, Almond 1 Verba (1963) introdueixen el concepte de cultura politica, que €s
util per entendre les relacions que es poden generar entre els candidat i la ciutadania i com
poden millorar la manera de comunicar-se. Per 1’altra, ens desplacem cap a les teories
sobre la construccid dels sistemes de partits (Duverger, 1957; Kirchheimer, 1996; Lipset i
Rokkan, 1967; Sartori, 1980) 1, finalment, sobre les teories entorn de la construcci6 dels
sistemes de partits i1 electorals (Lijphart, 1994, 1999, 2012) per entendre 1’estructura
politica de cada pais i observar quina és 1’actitud dels candidats per abordar les estratégies
electorals segons les estructures del pais en el qual operen, tal i com observen autor com
Anduiza (2009), Enli 1 Skogerbe (2013), Gibson i Rommele (2007), Hallin i Mancini
(2004), Kalnes (2009), Kluver, Jankowski, Foot, i Schneider, S.M. (2007), Lilleker i Vedel
(2013), Norris (2000), Plasser i1 Plasser (2002), Strombéck 1 Kiousis (2014) o Vergeer
(2016).

Les dues teories més acceptades entre la comunitat académica sobre les transformacions de
les campanyes electorals son la de I’americanitzacié (Swanson i Mancini, 1996) i la de la
modernitzacié (Norris, 2000), tot i que autors com Negrine i Papathanassopoulos (1996),
Plasser 1 Plasser (2002) o Scammell (1997) fan aportacions que matisen aquestes teories.
Aixi, veilem que no existeix un criteri Unic per definir les transformacions de les
campanyes electorals, sobretot després de la progressiva introduccido d’Internet en les

estratégies electorals.
La teoria de la modernitzacié es refereix al fet que les transformacions de les campanyes

electorals es produeixen des de la perspectiva dels canvis socials i tecnologics que es

generen en els paisos més democratitzats i no a imatge dels Estats Units.
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En aquesta investigacid adoptem, pero, el concepte d’americanitzacio, que es defineix de la
seglient manera: (1) partint de les aportacions de Swanson 1 Mancini (1996) quan
consideren la tendéncia dels candidats dels paisos més democratitzats en copiar el model
dels Estats Units, que prenen com a model per 1’aplicacié de métodes innovadors i se
situen al capdavant de noves practiques electorals (2) per la tendéncia que existeix a
potenciar la figura del candidat i per tant, a personalitzar les campanyes electorals, sent
més important el candidat que el partit politic (Hallin i Mancini, 2004), i (3) perque els
Estats Units ha estat el primer pais en utilitzar Internet en les campanyes electorals,
sobretot, després de la «Revolucio Obamay, quan el candidat democrata va aportar noves
estrategies electorals en I’ambit de les xarxes socials, tal 1 com assenyalen Abejon et al.
(2012), Beas (2011), Enli (2017), Harfoush (2009), Persily (2017), Talbot (2008), Turiera
(2009) o Zugasti i Sabés (2015).

La metodologia es fonamenta en 1’heréncia de les investigacions comparatives dels autors
classics de la politica: Dahl (1989), Lijphart (1971) 1 Sartori (1970) i tamb¢ dels autors més
moderns: Graham et al. (2017), Hallin i Mancini (2004), Jiirgens i Jungherr (2016), Kluver
et al. (2007), Kratzke (2017), Lilleker et al. (2009), Lilleker i Vedel (2013), Negrine i
Papathanassopoulos (1996), Schneider 1 Foot (2002), Vergeer i Cunha (2009), Vergeer et
al. (2013) o Vergeer (2016) i es planteja des d’una analisi que permeti obtenir uns resultats
el més empirics possible per dotar de consisténcia els resultats finals 1 extreure unes
conclusions fiables. Cal assenyalar, tamb¢, que autors com Enli (2017a), Larsson i Moe
(2014) o Strombick 1 Kiousis (2014) consideren que les investigacions comparatives son

insuficients 1 que s ’haurien de potenciar.
La investigacié també se centra en 1’analisi de dades qualitatives (Schneider i Foot, 2002;
Kluver et al., 2007; Vergeer i Cunha, 2009; Lilleker 1 Vedel, 2013) 1 quantitatives

(Jungherr, 2016; Jiirgens i Jungherr, 2016; Kratzke, 2017).

La construccié del sistema de recollida de dades qualitatives parteix dels tres nivells de
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comunicacio que plantegen Lilleker i Vedel (2013) per avaluar I’impacte d’Internet en la

politica 1 concretament en les campanyes electorals: informacio, debat o discussio
(deliberacid) o mobilitzacid i coordinacid per a la participacid, que adoptem i adaptem com
a les tres principals categories de la investigacid, 1 €s precisament en aquest punt quan la
recerca pren més complexitat, ja que considerem que cada nivell de comunicacié supera

I’anterior permetent, cada cop, una comunicacié més completa.

I per poder portar a terme 1’analisi 1 respondre a les preguntes de la investigaciod,
determinar si hem assolit els objectius i si podem validar o no les hipotesis de la
investigacio, executem un sistema de codificacid (processament i analisi de dades) que
adoptem i adaptem de Vergeer i Cunha (2009). Aquesta metodologia es va explorar en una
estada a la Radboud Universiteit (Nijmegen, Holanda) 1’any 2013 amb el mateix Maurice
Vergeer. En aquest sistema, es defineixen les instruccions basiques per a ’analisi de dades,
que consisteix en 1’elaboracié d’una serie de preguntes relacionades amb els tres nivells de
comunicaci6 descrits en el paragraf anterior i que es poden contestar amb un s7 o un no. Si
les respostes son afirmatives, se’ls atribueix un 1 1 si sén negatives, se’ls atribueix un 0.
D’aquesta manera, es poden analitzar les dades d’una manera més empirica a través d’un
full de calcul que posteriorment permet crear sistemes comparatius. Cal observar pero, que
el sistema de codificacié que plantegen Vergeer i Cunha (2009) esta basat en I’analisi de

les pagines web, 1 que en aquesta investigacié ampliem 1 a Facebook, Twitter 1 YouTube.

Pel que fa a I’analisi de dades quantitatives tindrem en compte el nombre total de xarxes
socials i1 plataformes digitals a les quals eren presents els candidats. I per cada xarxa social
objecte d’analisi 1 per cada candidat, tindrem en compte les dades més rellevants: a
Facebook, es tindran en compte el nombre de seguidors que tenien; a Twitter es reflectiran
els tuits, els seguidors, les persones a qui seguien, els retuits i les respostes; a YouTube, es
contemplaran el nombre de videos publicats, el nombre de subscriptors al canal de cada

candidat 1 el nombre de vegades que els videos van ser visualitzats. Pel que fa a les pagines
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web no es poden contemplar aquest tipus de dades.

Els resultats de la investigacidé ens permeten observar que els candidats van convertir les
pagines web, Facebook, Twitter 1 YouTube, en plataformes de promoci6 de la seva figura i
de difusié d’informacid sobre la campanya electoral, i que van ser Barack Obama 1 Mitt
Romney els qui millor van utilitzar les xarxes socials per comunicar-se, ja que a més, van
potenciar la participacio ciutadana. En termes quantitatius, van ser els candidats dels Estats

Units els qui,en el seu global, més van utilitzar les xarxes socials.

També veiem que els candidats van utilitzar Internet (pagines web, Facebook, Twitter 1
YouTube) en funcié dels sistemes politics del pais en el qual operen. Per exemple, durant la
campanyes electoral, els candidats dels Estats Units van executar una estratégia agressiva
d’atac al seu rival perqueé es tracta d’un sistema bipartit; en canvi, a Espanya els candidats
no s’ataquen tan directament, encara que hi comenga a haver una certa tendéncia a la
campanya negativa; i a Noruega, els candidats no rivalitzen tan directament perqué es

tracta d’un pais on es produeixen governs de coalicio.

Finalment, els resultats de la recerca no ens proporcionen les dades suficients per afirmar
que s’esta produint un procés d’americanitzacié de les campanyes electorals a Internet,
encara que, a Espanya, els candidats cada cop tenen més rellevancia que els partits als
quals representen, de manera que es produeix una certa personalitzacid. Per tant, concloem
que les campanyes electorals s’estan modernitzant pel fet de recorrer, cada cop més, a les
tecnologies de la informaci6 i la comunicacid, perd que no s’estan americanitzant perque ni
a Espanya ni a Noruega, els candidats van arribar a igualar 1’0s que van fer els candidats

dels Estats Units, ni qualitativament ni quantitativament.
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1.1.1.Preguntes de la investigacio

La investigacid0 es planteja des d’una metodologia comparativa que mesura,
qualitativament i quantitativament, 1’as d’Internet (pagines web, Facebook, Twitter i
YouTube) en campanyes electorals executades en tres anys diferents: 2011, 2012 i 2013
respectivament; de sis candidats: Mariano Rajoy (PP) i Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE),
Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt Romney (Partit Republicd), Jens Stoltenberg
(Partit Laborista) i Erna Solberg (Partit Conservador); de tres paisos diferents: Espanya,
Estats Units i Noruega, exemples del model de sistemes politics que defineixen Hallin i
Mancini (2004). Per tant, ens plantegem tres preguntes preliminars, amb els corresponents

objectius 1 hipotesis.

Primer, ens hem plantejat com i quant utilitzen Internet (pagines web, Facebook, Twitter 1
YouTube) els principals candidats durant les respectives campanyes electorals: Mariano
Rajoy (PP), Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya el 2011; Barack Obama (Partit
Democrata) i Mitt Romney (Partit Republica) als Estats Units el 2012; i1 Jens Stoltenberg
(Partit Laborista) i Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega el 2013, com a exemples
dels tres grans models de sistemes politics definits per Hallin i Mancini (2004): Pluralista

Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu, respectivament.

Segon, ens hem preguntat si existeix alguna correlacio entre 1’is d’Internet (pagines web,

Facebook, Twitter 1 YouTube) que fan els candidats 1 el sistema politic en el qual operen.

Tercer, volem saber si existeix una tendéncia a imitar el model dels Estats Units durant les

campanyes electorals a Internet.
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1.1.2.Justificacio de la investigacio

En la tesina La utilitzacio d’Internet en les campanyes electorals als Estats Units i a
Espanya. Comparacio de la campanya electoral de Barack Obama (2008) i dels principals
candidats de [’Estat (2011) vam iniciar, I’any 2012°, una investigaci6 sobre I’as d’Internet
(pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) durant les campanyes electorals que tenia com
a base I’analisi de la primera campanya electoral de Barack Obama (2008) per comparar-la
posteriorment, amb les dels principals candidats a les eleccions espanyoles de 2011:
Mariano Rajoy (PP), Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) i Josep Antoni Duran i Lleida (CiU)

com a representant del partit més votat a Catalunya.

L’objectiu era determinar el compromis dels candidats en I’s d’Internet, si aquest mitja
podia condicionar els resultats electorals i si podia millorar la comunicacié entre els actors
politics i els electors. Aquestes preguntes es van respondre mitjancant una analisi que tenia
en compte diferents variables: la difusié d’informacio, el finangament de les campanyes
electorals, la interactuaci6 i la mobilitzacid 1 participacid ciutadana, i 1’organitzacié del
voluntariat. I es va concloure que els candidats utilitzaven les xarxes socials basicament
per promoure la seva figura i difondre informacio, perd que hi havia un déficit de debat
politic 1 de participaci6 ciutadana, encara que als Estats Units el paper del voluntariat era

fonamental pel bon funcionament de la campanya electoral.

Amb la presentacio d’aquesta tesi doctoral: L’us de les pagines web, Facebook, Twitter i
YouTube dels candidats en tres paisos: Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega
(2013) a partir de [’analisi comparativa de les campanyes electorals. Cap a un nou
paradigma?, es culmina una investigacido que beu de 1’anterior perd que es presenta més
ambiciosa, de manera que es progressa cap a una analisi més completa i complexa que no

nomeés es limita a respondre les preguntes de la investigacid sind que aporta un model

La tesina va ser redactada com a culminacié del Master de Recerca en Comunicacié i Periodisme de la UAB:

https://ddd.uab.cat/pub/trerecpro/2012/hdl_2072_211793/tesina.pdf
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d’analisi metodologica original sobre 1’s d’Internet (Pagines web, Facebook, Twitter 1

YouTube) per part dels candidats durant les campanyes electorals.

Per tant, la investigacid es justifica per aprofundir en 1’Gs d’Internet (pagines web,
Facebook, Twitter i YouTube) que fan els candidats durant les campanyes electorals 1 si
adopten noves maneres de relacionar-se amb I’electorat. La investigacid se centra en com i
quant utilitzen Internet (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) els candidats per
determinar si n’aprofiten les potencialitats 1 si es comuniquen d’una manera diferent amb
la ciutadania. De fet, autors com Bimber (2003), Casero-Ripollés et al. (2017), Carpentier
(2016), Castells (2006), Davis (2005), Domingo (2008), Enli (2017a), Enli 1 Skogerbe
(2013), Margolis i Resnick (2000), Lilleker i Vedel (2013) o Orihuela (2011), ja han

investigat sobre I’impacte d’Internet en la politica.

I autors com Abejon et al. (2012), Aira (2010), Enli (2017b), Enli i Skogerbe (2013),
Graham et., al., (2017), Kalnes (2009), Martinez (2011), Lilleker i Vedel (2013), Orihuela
(2011) o Skogerbg 1 Krumsvik (2014), consideren que Internet ha d’aportar prou elements
als candidats perque es relacionin d’una manera més propera amb la ciutadania i s’hi
comuniquin més directament. I el plantejament metodologic d’aquesta investigacio ha de
permetre resoldre si els candidats aposten clarament per establir més i millors relacions

amb els seus electors.

La investigaci6 també es planteja descobrir les correlacions que es poden establir entre els
sistema politic al qual estan subjectes els candidats i1 1'us d’Internet (pagines web,
Facebook, Twitter 1 YouTube) que aquests fan durant la campanya electoral. Tal 1 com
aprofundirem en el marc teoric, autors com Enli 1 Skogerbe (2013), Gibson 1 Rommele
(2007), Hallin 1 Mancini (2004), Kalnes (2009), Lilleker 1 Vedel (2013), Norris (2000),
Paniagua (2004), Plasser i Plasser (2002), Strombéck i Kiousis (2014) o Vergeer (2016),

expliquen que les caracteristiques dels sistemes politics es converteixen en factors que
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poden influir en I’actitud dels candidats en les seves estrategies electorals.

Les investigacions sobre les transformacions de les campanyes electorals s’estudien des de
perspectives teoriques diferents. Per una banda, la teoria de la modernitzacié (Norris,
2000) considera que les transformacions que es produeixen en les campanyes electorals es
produeixen des de la perspectiva dels canvis socials i1 tecnologics que es generen en els

paisos més democratitzats i no a imatge dels Estats Units.

Per I’altra, la teoria de I’americanitzaci6. Swanson i Mancini (1996) van adoptar aquest
concepte definint-lo en referéncia a la idea que les campanyes electorals de les
democracies més avancades cada cop s’assemblen més a les d’Estats Units
(personalitzacio, professionalitzacio, us d’enquestes d’opini6 publica, etc. Més tard, Hallin
i Mancini (2004) van considerar que s’entén per procés d’americanitzacid quan es
produeixen una serie de factors, tant mediatics com politics, que s’assimilen al model dels
Estats Units, com la circulacié dels mitjans de masses, el paral-lelisme politic, la

professionalitzacié o els canvis en els partits politics.

En aquesta investigacio entenem que el concepte d’americanitzacioé €és molt complex 1 que
amb les dades que tenim a I’abast només podem mesurar el nivell de personalitzacid, que
Hallin 1 Mancini (2004) defineixen de la segiient manera: «Politics is increasingly
‘personalized’ or ‘presidentialized’ as individual party leaders become more central to a

party’s image and appeal» (Hallin i Mancini, 2004: 252).

Per tant, el concepte d’americanitzacid es defineix, en aquesta investigacid, de la segiient
manera: (1) Partint de les aportacions de Swanson i Mancini (1996) quan consideren la
tendencia dels candidats dels paisos més democratitzats en copiar el model dels Estats
Units, que prenen com a model per 1’aplicaci6 de meétodes innovadors i se situen al
capdavant de noves practiques electoral; (2) per la tendéncia que existeix a potenciar la

figura del candidat i per tant, a personalitzar les campanyes electorals, sent més important
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el candidat que el partit politic (Hallin i Mancini, 2004); (3) els Estats Units ha estat el

primer pais en utilitzar Internet en les campanyes electorals, sobretot, després de la
«Revolucié Obamay, quan el candidat democrata va aportar noves estrategies electorals en
I’ambit de les xarxes socials, tal i com assenyalen Abejon, Sastre 1 Linares (2012), Beas
(2011), Enli (2017), Harfoush (2009), Persily (2017), Talbot (2008), Turiera (2009) o
Zugasti i Sabés (2015).

1.1.3.0bjectius de la investigacio

En aquesta investigacio partim de 1’objectiu, primer, de descriure 1’Gs d’Internet (pagines
web, Facebook, Twitter i YouTube), tant qualitatiu com quantitatiu, durant el periode de
campanya electoral dels principals candidats a les eleccions: Mariano Rajoy (PP) i Alfredo
Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya, 2011; Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt
Romney (Partit Republicad) als Estats Units, 2012; i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) 1
Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega, el 2013, com a exemples dels tres sistemes
politics definits per Hallin i Mancini (2004): Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic
Corporatiu. Es a dir, volem determinar com i quant utilitzen Internet els candidats, si
utilitzen les xarxes socials 1 plataformes digitals com un mitja d’informacié unilateral o
aprofiten per adoptar noves formules comunicatives amb la ciutadania que els involucri

activament en els afers politics 1 si estableixen una comunicacié més efectiva.

Segon, volem determinar si I’is d’Internet que fan els candidats esta relacionat amb el
sistema politic al qual estan subjectes. Es a dir, si aquests elements, definits en el context
teoric 1 mitjancant el resultat de 1’analisi de dades, influeix d’alguna manera I’is que els

candidats fan de les xarxes socials durant el periode electoral.

Finalment, volem determinar, mitjancant I’analisi de dades i amb el suport del context
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teoric, si s’esta produint un procés d’americanitzacioé de les campanyes electorals, sobretot
després de la «Revolucio Obamay» o si simplement s’esta generant una modernitzacié de

les campanyes electorals.

1.1.4.Hipotesis de la investigacio

La primera hipotesi de la qual partim és que, els principals candidats a les eleccions objecte
d’estudi utilitzen les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube per relacionar-se amb
I’electorat perd les estratégies que fan servir son diferents. En aquesta investigacid
considerem que els candidats dels Estats Units seran els que millor Gs en faran, tant
quantitativament com qualitativament, perque és el primer pais on s’ha utilitzat Internet en
les campanyes electorals, sobretot després de la campanya electoral d’Obama el 2008, que

va revolucionar les estratégies electorals a Internet.

La segona hipotesi és que el sistema politic de cada pais influeix en la manera com els
candidats plantegen les seves estratégies electorals a Internet. El context teoric del qual
partim i I’analisi de dades, ens han de permetre observar si es demostra que els candidats
estan subjectes a I’estructura politica del pais pel que fa a I’us d’Internet. Per tant, partim
de la idea que, mitjancant I’analisi de dades que proposem, podrem determinar que segons
el sistema politic al qual pertanyin, els candidats faran un us diferent de les pagines web,

Facebook, Twitter i YouTube.

La tercera hipotesi és que considerem que s’esta produint una americanitzacidé de les
campanyes electorals. Es a dir, que els candidats dels paisos més democratitzats adopten
les estratégies a Internet que utilitzen els candidats dels Estats Units durant el periode
electoral i que, per tant, es converteixen en referents per als candidats d’altres paisos com
els que analitzem en aquesta investigacid (Espanya i1 Noruega) i que intenten imitar el seu

model. Aixi, partim de la idea que al pais on es premia més el personalisme (on el candidat
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té poder sobre les estratégies electorals), s’utilitzara més Internet (pagines web, Facebook,

Twitter 1 YouTube) que en paisos on el partit encara mantingui el control de les campanyes

electorals.

1.1.5. Estructura de la investigacio

La investigaci6 que plantegem s’estructura en un total de deu capitols, en el qual 1’anterior
permet progressar cap el segiient, tant teoricament com metodologicament, fins que
obtenim els resultats optims per respondre les preguntes de la investigacio, descobrir si

hem assolit els objectius 1 validar o desmentir les hipotesis de les qual partim inicialment.

En el primer capitol: «Introduccio» (pagina 31), hem definit el tema d’estudi i hem
contextualitzat ’ambit de la investigacid proposant, a més, les preguntes, objectius i

hipotesis de la investigacio 1 la justificacio.

En el segon capitol: «Revisid de la literatura. Estat de la qliestio» (pagina 47), fem una
revisi6 de la literatura académica que s’ha escrit sobre 1’ambit d’estudi de la investigacio:
I’auge d’Internet, 1’s d’Internet en la politica 1 en les campanyes electorals, I’estructura
dels sistemes politics i la influéncia que poden tenir en 1’s d’Internet, els debats existents
sobre 1’americanitzaci6 i modernitzaci6 de les campanyes electorals, per acabar delimitant

la metodologia, que sera comparativa i combinant dades qualitatives i quantitatives.
El capitol «Internet en les campanyes electorals» (pagina 96) posa els fonaments teorics de
tota la investigacido basant-se amb les aportacions académiques més rellevants i centra

I’ambit d’estudi.

En el capitol «Metodologia» (pagina 151) aprofundim en els temes més tecnics de la
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investigacioé, de manera que definim el tipus d’investigacio i les seves caracteristiques,
expliquem el procés de recollida de dades 1 les eines utilitzades. A més, definim el disseny

de la mostra 1 el corpus de la investigacio.

Seguidament, en el capitol «L’s d’Internet dels candidats durant les campanyes electorals»
(pagina 182) procedim a la descripci6 de 1’s que cada candidat va fer de les xarxes socials
1 plataformes digitals, pagina web, Facebook, Twitter i YouTube durant el periode de

campanya electoral, recorrent a les eines que ens proporciona la metodologia proposada.

El capitol «Analisi comparativa de dades 1 resultats» (pagina 345) constitueix el gruix de la
investigacio. En les pagines en les quals transcorre, descrivim els resultats de 1’analisi de
les dades per tal de poder procedir a I’analisi comparativa i establir les principals
semblances i diferéncies en 1’s de les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube. A més,
també observem quines son les xarxes socials 1 plataformes digitals preferides pels
candidats per difondre informacio, fomentar la deliberacié o promoure la participacio i es
complementa amb les dades quantitatives. Per tant, no només analitzem com 1 quant van
utilitzar els candidats les xarxes socials i plataformes digitals durant les respectives
campanyes electorals sind també si es van donar correlacions entre 1’s que en van fer i els
sistemes politics en els quals operen i si es produeix un procés d’americanitzacio de les

campanyes electorals a Internet.

En el capitol «Conclusions, debat i discussido» (pagina 424) fem un balang dels resultats
obtinguts, exposem els limits de la recerca i proposem també, noves linies d’investigacio.
Al mateix temps, proposem una discussid a I’entorn del resultats de la investigacio

contrastat amb els autors més rellevants de la comunitat académica.

El capitol «Referéncies bibliografiques» (pagina 461) mostra tots els documents que s’han

revisat per tal de construir el marc tedric aixi com fonamentar la metodologia.
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Finalment, el capitol «Annex» (pagina 478) incorpora primer, el sistema de codificacio que

fem servir per a I’analisi qualitativa de dades, 1 també les dades quantitatives. A més, ens
mostra una llista de les taules i grafics que utilitzem en la investigacio per il-lustrar les

dades objecte d’analisi.
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2.Revisio de la literatura. Estat de la qiiestio

L’ambici6é de procedir a una analisi profunda d’una tematica tan concreta com la que
proposa aquesta investigacid obliga a I’investigador a contextualitzar i delimitar 1I’ambit
d’estudi per tal de respondre les preguntes, assolir els objectius i validar les hipotesis
proposades. Per aquest motiu, s’ha realitzat una profunda revisi6 de la literatura académica
més rellevant, no només per fonamentar i justificar I’analisi sind també per entendre les
teories (les més classiques perd també les actuals) que han contribuit a avangar en la

recerca sobre aquest ambit d’estudi i tenir-ne una visi6 de conjunt.

2.1.L’auge d’Internet

La rapida implantacio de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacio ha suposat el
pas de la societat industrial cap a la que avui es coneix com a societat del coneixement i, de
fet, Castells (2006) assenyala que la progressiva transicid cap el mén digital ha provocat
canvis estructurals en tots els ambits de la societat (cultura, educacio, economia, politica,

etc.).

Aixi, Internet ha esdevingut un nou mitja de comunicacid en el qual s’estableix un sistema
massiu de difusié de la informacid on, a la vegada, aquesta circula a una major velocitat i
també a un menor cost. Perd no només aixo, cada cop hi ha més gent que té accés a
Internet, i el fet que moltes persones estiguin connectades alhora a la xarxa permet que
puguin interactuar 1 participar activament en la vida publica. L’is d’Internet doncs, ha
crescut exponencialment els Ultims anys, fins al punt de prendre unes dimensions

historiques sense precedents (Castells, 2006).
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I ho demostra un informe de «Internet Live Stats»*en el qual s’observa un intens augment

de I'ts d’Internet a nivell mundial. Aixi, segons el periode d’anys en els quals es
produeixen les tres campanyes electorals objecte d’analisi, veiem que 1’any 2011 al moén hi
havia 2.231.957.359 persones connectades a Internet (el 31,8% de la poblacid total), al
2012 hi havia 2.494.736.248 persones (el 35,1% de la poblaci6 total) 1 el 2013, hi havia
connectades un total de 2.728.428.107 persones (el 38% de la poblacid total) El grafic
segiient mostra 1’evoluci6 del nombre de persones connectades a Internet des de I’any 2000

al 2016.

GRAFIC I: Nombre mundial d’usuaris d’Internet
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El mateix informe mostra que, a 1I’Estat espanyol, el 2011, hi havia 31.574.855 usuaris
connectats, el 67,6% de la ciutadania. Als Estats Units, el 2012, hi havia connectats
249.635.976 d’usuaris, el 79,3% de la ciutadania. Finalment, a Noruega, el 2013, hi havia
4.831.992 usuaris connectats, el 95,1% de la poblacio total. Aquestes dades demostren que

Noruega, tot i ser el pais més petit en nombre d’habitants, €s el que tenia més ciutadania

*http://www.Internetlivestats.com/Internet-users/
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connectada a Internet de manera proporcional, i que els tres paisos estaven per sobre de la

mitjana pel que fa a la ciutadania connectada a Internet.

Pel que fa a les xarxes socials i plataformes digitals, I’any 2011, Facebook tenia 845
milions d’usuaris actius; el 2013, ja havia arribat als 1.228 milions d’usuaris actius a nivell

mundial; 1 el 2018 els usuaris de Facebook ja s’han enfilat als 2.178 milions.

Twitter tenia 101 milions d’usuaris globals I’any 2011; el 2013 havia arribat a la xifra de
241 milions d’usuaris actius; i ’any 2018 aquesta xifra s’ha quedat amb 330 milions

d’usuaris.

YouTube tenia més de 800 milions d’usuaris ’any 2011; el 2013 ja superava els 1.000

milions, fent que el 2018 la xifra ja superés els 1.500 milions d’usuaris a tot el mon”.

2.2.L’us d’Internet en la politica

L’augment de I’Gs d’Internet en tots els ambits de la societat també ha tingut impacte en la
politica. Els actors politics (tant emissors -partits politics, candidats, institucions, etc.- com
receptors -ciutadania-) s’han vist arrossegats a adoptar-ne 1’Uis, encara que aquest pugui

diferir en les maneres.

2.2.1.Deslegitimacio de la politica

A principis dels anys vuitanta, Barber (1984) es va referir a la crisi de la democracia
representativa 1 a la necessitat d’evolucionar el sistema politic a semblanga del que havia

estat I’antiga polis grega a través de 1’agora, ¢és a dir, una democracia més participativa en

5
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la qual la ciutadania pogués participar activament de la politica:

«Strong Democracy is a distinctively modern form of participatory democracy. It rests on the
idea of a selfgoverning community of citizens who are united less by homogeneous interests
than by civic education and who are made capable of common purpose and mutual action by
virtue of their civic attitudes and participatory institutions rather than their altruism or their
good nature. Strong democracy is consonant with -indeed it depends upon- the politics of
conflict, the sociology of pluralism, and the separation of private and public realms of action. It
is not intrinsically inimical to either the size or the technology of modern society and is
therefore wedded neither to antiquarian republicanism nor to face-to-face parochialism. Yet it
Challenges the politics of elites and masses that masquerades as democracy in the West and in
doing so offers a relevant alternative to what we have called thin democracy in its three
dispositions. Strong democracy has a good deal in common with the classical democratic
theory of the ancient Greek polis, but it is in no sense identical with that theory. It also shares
much with its cousin liberal democracy, and in practical terms it is sometimes complementary
to rather than a radical alternative to the liberal argument. Yet it is distinctive in a number of

crucial ways and is a powerful foil for American democratic practice.» (Barber, 1984: 117).

M¢és de dues decades després, Castells (2006) considerava aquesta evolucid de les
democracies en termes de la introduccié de 1’Gs d’Internet en politica. L’autor utilitzava el
concepte de ciberdemocracia per definir les noves formes de polititzacié denunciant
I’existéncia d’una crisi de legitimitat politica, tot i que observava que Internet, com a nou
mitja politic, podia contribuir a millorar els sistemes democratics. En aquest sentit,

assenyalava:
«La crisis de legitimidad politica, asociada hasta cierto punto con la practica de la politica en
los medios, se encuentra en el origen de nuevas formas de politizaciéon de nuestra sociedad.
Mientras que una porcion sustancial de ciudadanos renuncia a la esperanza en el sistema
politico, muchos otros asumen métodos alternativos de expresion politica, a veces en forma de
movimientos con frecuencia tratando de conectar a la sociedad civil con los nuevos lideres en
el proceso politico. Este es el terreno privilegiado de Internet como medio politico.» (Castells,

2006: 456).

Les darreres décades, molts altres autors han discutit sobre aquesta crisi de legitimacié de

la politica 1 la «vulnerabilitaty dels sistemes democratics (Barber, 1984; Casero-Ripollés et
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al., 2016; Castells, 2006; Persily, 2017) i alhora, la possibilitat que Internet contribueixi a
millorar les democracies més avangades (Abejon et al., 2012; Castells, 2006; Davis, 2005;
Domingo, 2008; Enli, 2017a; Lilleker i Vedel, 2013; Margolis i Resnick, 2000; Norris,
2004; Persily, 2017) encara que ho han fet des de diferents punts de vista i amb actituds

més positives o negatives.

2.2.2.Ciberoptimisme i ciberpessimisme

Els primers estudis sobre Internet en la politica demostren que entre la comunitat
academica existeixen teories contraposades per abordar la qiiestio sobre la progressiva
penetracio d’Internet i els seus efectes en la politica. De fet, el debat s’aborda des de dues
perspectives contraposades. Per una banda, des de les tesis del ciberoptimisme es confia en
les oportunitats d’Internet per tal que es produeixin els processos de renovacié democratica
que condueixin finalment cap a una democracia més directa; per altra banda, des de la
perspectiva del ciberpessimisme es posen en dubte les capacitats d’Internet per estimular la

participacio ciutadana. Norris (2001a) ho resumeix de la segiient manera:
«Cyber-optimists are hopeful that the development of interactive services, new channels of
communications, and efficiency gains from digital technologies will contribute towards the
revitalization of the role of government executives in representative democracies, facilitating
communications between citizen and the state. In contrast, cyber-pessimists express doubts

about the capacity of governments to adapt to the new environment.» (Norris, 2001a: 112).

La tesi més entusiasta sobre el poder d’Internet per generar aquestes possibles grans
transformacions proposa una transicid6 de la democracia representativa cap a una
democracia directa gracies als processos de digitalitzaci6 1 als usos civics que es donen a la
xarxa i que, alhora, afavoreixen I’intercanvi d’opinions i apropen la classe politica a la
ciutadania, establint relacions de dialeg. El discurs ciberoptimista defensa I’impacte positiu
d’Internet en la politica partint de diversos arguments: permet abaratir la comunicacié amb

el votant, no es necessiten els mitjans de comunicacié tradicionals per entrar en contacte
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amb D’electorat, ¢s una comunicacio sense filtres i es permet una relacio més directa i

igualitaria entre emissor 1 receptor a través de noves formes d’interaccié comunicativa. A
més, se sosté que un major i facil accés a la informacio per part de la ciutadania ofereix
I’oportunitat per involucrar-se a aquells individus que habitualment no tenen interes per la

vida politica.

La tesi ciberpessimista planteja la problematica entorn de la bretxa digital: ’accés desigual
a Internet es converteix en una barrera per a ’augment de ’eficacia politica. Norris (2001a,
2004) planteja, en aquest sentit, les implicacions de les desigualtats que existeixen pel que

fa a ’accés a Internet i les tecnologies de la informaci6 i1 la comunicacio:

«As the Internet evolved during the last decade, a darker vision developed among cyber-
pessimists who regard the knowledge society as a Pandora’s box reinforcing existing
inequalities of power and wealth, generating deeper divisions between the information rich and
poor. In this perspective, the well-established global and social divides in Internet access mean
that, far from encouraging mass participation, the knowledge society will disproportionately

benefit the most affluent sectors in the developed world.» (Norris, 2004: 3).

Les investigacions entorn del poder d’Internet per transformar la politica i en conseqiiencia
contribuir a una millora de les democracies ha passat d’un optimisme flagrant i a generar
grans expectatives, a un cert escepticisme per, finalment, entrar en una era de decepcio6
(Abejon, et al., 2012; Bimber, 2003; Castells, 2006; Davis, 2005; Domingo, 2008; Enli,
2017a; Lilleker 1 Vedel, 2013; Margolis 1 Resnick, 2000; Norris, 2001a, 2004; Persily,
2017; Putnam, 2000; Rodriguez i Urena, 2012).

Putnam (2000) sost¢ que Internet pot contribuir a reforgar perd no a transformar
radicalment ’estructura politica 1 la participacidé democratica, 1 qliestiona que les

comunitats virtuals puguin ser diferents de la vida real:

«The absence of any correlation between Internet usage and civic engagement could mean that
the Internet attracts reclusive nerds and energizes them, but it could also mean that the Net

disproportionately attracts civic dynamos and sedates them. In any event, it is much too early
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to assess the long-run social effects of the Internet empirically. Hence I consider here some of
the potential advantages and disadvantages of computer-mediated communication for
American civic life, recognizing in advance that neither the apocalyptic ‘gloom and doom’
prognosticators nor the utopian ‘brave new community’ advocates are probably on target. How

are ‘virtual’ communities likely to be different from the ‘real’ thing?» (Putnam, 2000: 171).

Margolis i Resnick (2000) exposen que no hi ha tanta diferéncia entre el mén online i
I’offline 1 assenyalen que Internet pot contribuir a millorar els sistemes democratics pero

només fins a un cert limit:

«We expect that the Internet will foster democracy in the long run but not in the way utopians
have trumpeted. It will influence politics and democratic government, but before we can focus
on which changes are likely, we must be clear about which are not. It is unlikely that there will
be a massive increase in political participation because of the Internet. There has been a
tremendous increase in the number of people now on the Net, but there is no indication that
their presence will inaugurate a new era in mass politics. The Internet has become a mass
medium, but the numbers tallied by those who estimate the growth of the Internet have not
been translated into comparable growth in political participation. The Net is a new means of
participating in politics because it provides new conduits for the expression of public opinion.
The future undoubtedly will bring some form of voting online. It may provide instant public
feedback about the events of the day, but is unlikely to lead to the triumph of popular
sovereignty and direct democracy.» (Margolis i Resnick, 2000: 207).

Abejon et al. (2012) consideren que els candidats utilitzen les xarxes socials d’'una manera
«artificial» 1 «oportunista» en comparacid als candidats dels Estats Units; mentre que
Rodriguez i Urena (2012) observen que els candidats moltes vegades no fan Us d’Internet
en totes les seves potencialitats: «[...] la realidad es que muchas veces los politicos se
suman a avances tecnoldgicos por el mero hecho de no quedarse atras con respecto a lo que
se considera innovadora en la sociedad o a lo que ya se estd haciendo en otors paises, en

otros sectores o por parte de la competencia.» (Rodriguez i Urefia, 2012: 2).
Bimber (2003) exposa que una de les conseqiiencies de 1’us d’Internet en la politica pot ser

I’augment de la participacio ciutadana, encara que no se’n poden extreure conclusions

fiables, ja que s’expressa en termes de «quarta revolucio de la informacié» que aquesta,
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«[...]Jwhich is still in its infancy, also appears to be exerting little influence on participation

levels, although a few intriguing effects are visible that cannot yet be fully explained with

available evidence.» (Bimber, 2003: 228).

En una investigacid6 més recent, Persily (2017) insisteix en el fet que no es pot esperar
recuperar els valors democratics perduts els Ultims anys amb I’Gs d’Internet: «[...] we
should not expect technology to rescue us from the historical and sociological forces
currently threatening democracy, even if that same technology facilitated the disruption in

democratic governance in the first instance.» (Persily, 2017: 72).

2.2.3.Empoderament ciutada

Tradicionalment, les campanyes electorals s’han en un model comunicatiu unidireccional
en el qual I’elector ha estat persuadit pels candidats 1 pels partits politics per obtenir el seu
suport 1 en ultima instancia, el seu vot. El model informatiu s’ha considerat jerarquic (fop-
down), vertical, des del candidat o la ctipula del partit, fins arribar a la ciutadania, al public,
a D’electorat. Mareek (1997) assenyala que les relacions que s’estableixen entre I’elit

politica 1 la ciutadania haurien de suposar un retorn al sistema classic de comunicacio:
«El contacto directo con los votantes es, naturalmente, la manera mas antigua de comunicacion
politica: ‘salir a buscar a los votantes’. Por breves que puedan ser estos contactos, este método
directo del ‘cara a cara’, es, en esencia, la forma mas eficaz de comunicacion. Pero el politico
esta obligado a ser muy ahorrativo con los encuentros directos auténticos durante una campaina
electoral, dada la escasez de tiempo de que dispone. Sin embargo, se continilan practicando
estos contactos directos en dos casos concretos: para mantener relaciones especiales con los

principales contribuyentes a la campafa electoral, y en las campaiias locales.» (Maarek, 1997:

108).

Des de la incorporacio d’Internet en la politica, es pot facilitar un procés comunicatiu més

ampli 1 horitzontal, bidireccional (de molts a molts), un model bottom-up en el qual els

54



Nuria Candela Roca Trenchs

candidats i els partits poden introduir eines deliberatives i participatives en les seves

estrategies online, per tal d’apropar la politica a la ciutadania.

Davis (2005) considera que les tecnologies de la informacié i la comunicacié permeten un
contacte més directe entre les persones i aixo els dona poder politic: «The Internet has been
touted as a medium for empowering common citizens to unite to gain political power.»
(Davis, 2005: 20), i en relacié a I’us de les tecnologies de la informaci6 i1 la comunicacio,
afegeix: «they can certainly be used as a vehicle for political expression, deliberation, and

perhaps even decision making.» (Davis, 2005: 20).

Aixi, a causa de 1’is cada cop més massiu d’Internet, que ofereix multiples canals
d’expressio, la ciutadania pren consciéncia que pot col-laborar en la presa de decisions i
participar activament: (Casero-Ripollés et al. 2017; Carpentier, 2016; Davis, 2005;
Domingo, 2008; Enli, 2017a; Persily, 2017; Skogerbe 1 Krumsvik, 2014).

Domingo (2008) afirma que: «[...] la utilidad de Internet supera el marco estricto de la
campafia electoral y hay corrientes de opinidon que proponen utilizarlo como una
herramienta eficaz para mejorar el funcionamiento democratico de nuestros sistemas
politicos e, incluso, explorar nuevas vias de participacion ciudadana mas activa en los

procesos de decision politica.» (Domingo, 2008: 293).

Skogerbe 1 Krumsvik (2014) assenyalen que Internet permet noves formes de mobilitzacio
1 participacio: «Social media not only add to the spaces where citizens can gain
information, they are also sites that allow for political marketing, mobilisation, discussion,
opinion formation and sources of news production and agenda setting.» (Skogerbe i

Krumsvik, 2014:-1).

Carpentier (2016) afegeix que les societats més democratitzades s’han tornat a interessar

per la politica, factor que s’ha desencadenat «]...] by the interest in online media and their
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decentralized nature that beholds the promise of empowerment. (Carpentier, 2016).

I Persily (2017), en la mateixa linia, considera que Internet provoca un augment de
I’empoderament ciutada: «digital tools enhance democracy by expanding citizen

empowerment and engagement.» (Persily, 2017: 71).

Tot i que els candidats i els partits politics han anat introduint, progressivament, 1’0s
d’Internet en politica 1 també durant les campanyes electorals, el cert és que les
conseqiiéncies encara estan per determinar i la comunitat académica no ha aconseguit
trobar una tesi unificada que expliqui I’impacte real de les xarxes socials en comunicacid
politica i, concretament, en les campanyes electorals, que estan en continu

desenvolupament i proc€s de transformacio.

Enli (2017a) expressa que les xarxes socials i plataformes digitals han obert noves
expectatives en relaci6 a la millora dels sistemes democratics pero I’autora manté un dialeg
intern 1 acaba considerant que: «Rather than using social media as a way to interact with
voters or encourage dialogue which might empower the citizens and in turn create an arena
for participation, the political campaigns primarily uses social media as a channel for
political marketing.» (Enli, 2017b: 7). I per aix0, acaba observant que: «Yet there is no
evidence that social media has replaced traditional channels for political communication -
TV debates, advertising, rallies, door knocking, the news media and press conferences are
still highly prioritised by the campaigns and their candidates (Kleis Nielsen 2012; Craig
2016). »(Enli, 2017b: 2), i que I’as dels nous mitjans poden comportar decepcions «as new

media revert to the reinforcement of existing power hierarchies.» (Enli, 2017b: 7).
Per una banda, doncs, cal veure si la classe politica esta disposada a establir un nou rol de

relacions amb la ciutadania i cedir poder; i per I’altra, com la ciutadania, que cada cop més

pren consciencia del seu poder per transformar 1’esfera publica, s’implica en els afers
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politics i com Internet pot ser I’instrument que potencia els sistemes democratics. Lijphart
(1994) ja observava fa més de dues decades que les democracies han de ser representatives

1 que les decisions electorals han de beneficiar a la ciutadania:

«Except in very small communities, democracy necessarily means representative democracy in
which elected officials make decisions on behalf of the people. How are these representatives
elected? This indispensable task in representative democracies is performed by the electoral
system -the set of methods for translating the citizens’ votes into ‘representatives’ seats.»

(Lijphart, 1994: 1).

2.3.L’us d’Internet durant les campanyes electorals

La progressiva introduccié d’Internet en la politica ha portat als candidats i als partits a
practicar noves tecniques 1 metodes a Internet durant les seves campanyes electorals en
funcio de les seves necessitats comunicatives per captar 1’atencié de 1’electorat, mentre que
la ciutadania pren consciéncia que pot participar activament en la politica a través de les

xarxes socials i plataformes digitals.

A Espanya, han estudiat les campanyes electorals autors com Abejon et al. (2012), Aira
(2010), Dader (2009), Del Rey Moratd (2007), Gutiérrez Rubi, Peytibi i Rubio (2009),
Orihuela (2011), Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez-Rubi (2008), Rodriguez i Urena (2012),
que els ha portat a concloure que els actors politics (candidats 1 partits) han d’adaptar-se a

les noves necessitats comunicatives 1 saber-hi estar.

En aquest sentit, Abejon et al. (2012) observen que els candidats espanyols fan un Us
artificial de les xarxes socials: «Los politicos espafioles han decidido que no podian obviar
las redes sociales en sus campafas electorales, pero, a diferencia de lo que ocurre en
EE.UU., se han lanzado a su uso de forma tardia y artificial y, de momento, su influencia

en los resultados electorales esta siendo nula.» (Abejon et al., 2012: 131).
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Als Estats Units, les campanyes electorals han estat estudiades per una gran quantitat

d’autors pel seu resso internacional. Mancini (1995) observava ja fa més de 20 anys que:

«En primer lugar hay que tener en cuenta la importancia que las elecciones norteamericanas
revisten y han revestido para la vida, la economia, y la politica interna, tanto de los paises que
tienen relaciones intensas con los EEUU como para aquellos, sin duda muchos, que se ven
directa o indirectamente influidos: para todos, los resultados electorales estadounidenses
pueden tener, en la practica, consecuencias en absoluto irrelevantes. Esto ha terminado por
apartar la atencion del resultado electoral, de los objectos y de las politicas en competicion que
es lo que realmente puede tener consecuencias en el extranjero, en las modalidades de la propia
campaiia electoral y en sus aspectos mas espectaculares, curiosos, extrafios e inusuales respecto

al pais de observacion.» (Mancini, 1995: 143).

Amb la progressiva introduccié d’Internet, els estudis sobre les campanyes electorals dels
Estats Units han evolucionat cap a 1’is de les xarxes socials, i cal assenyalar les
investigacions que s’han realitzat o s’han referit a la «Revoluci6 Obamay 1 les eleccions
posteriors, com les d’Abejon et al., 2012; Beas, 2011; Enli, 2017b; Harfoush, 2009;
Persily, 2017; Talbot, 2008; Turiera, 2009 o Zugasti i Sabés, 2015. En aquest sentit, sobre

la campanya electoral d’Obama el 2008, Beas (2011) va expressar:

«Las transformaciones que se avecinan son mayusculas y no se limitan solamente a la politica
electoral. De manera mas amplia, la eleccion presidencial de Obama anuncié un cambio aun
mas importante: la renovacion de la esfera publica. El gobierno, la gobernanza y la forma en
que interactuan administraciones publicas y ciudadania. Comienza a surgir la posibilidad de un

nuevo tipo de diadlogo.» (Beas, 2011: 18).

L’us d’Internet en campanyes electorals a Noruega ha estat estudiat per autors com Enli 1
Skogerbe, 2013; Heidar i Saglie, 2001; Kalnes, 2009; Pedersen i Saglie, 2005 o Skogerbe i
Krumsvik, 2014, que han explicat I’evolucié de les campanyes electorals d’aquest pais i els
paisos escandinaus en el seu conjunt, alhora que han explicat com s’ha introduit Internet 1

el seu impacte. En aquest sentit, Skogerbe i Krumsvik (2014) assenyalen:
«Even in Scandinavia, where politics is party-centred rather than candidate-centred, political
candidates need to attract attention to themselves, and being active on social media is one way

of accomplishing this (Larsson and Kalnes 2014). Social media offer parties and politicians
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options for personalising and designing their own messages and “dodging the gatekeepers”
(Skovsgaard and Van Dalen 2013; Enli and Skogerbe 2013). Mastering the skills of being
visible on all accessible communicative platforms, mediated as well as personal, is a necessary

talent in local as well as international politics.» (Skogerbe i Krumsvik, 2014: 4).

2.3.1.Perspectives d’estudi: candidats, partits politics i ciutadania

L’us d’Internet en la politica ha anat creixent de la mateixa manera com ha crescut ’interes
de la comunitat académica per estudiar 1’as que fan d’Internet els emissors politics
(candidats, partits politics, institucions, etc.), durant les campanyes electorals i tamb¢ la

centrada en els receptors, la ciutadania, que a la vegada pot ser emissora.

L’us d’Internet dels partits politics durant les campanyes electorals ha estat estudiat per
Casero-Ripollés, Feenstra, i Tormey (2016), Casero-Ripollés et al. (2016), Dader (2009),
Gutiérrez-Rubi (2011), Heidar i Saglie (2001), Kalnes (2006), Machado i Capdevila
(2016), Magin, Podschuweit, HaBler i Russmann (2016), Pedersen i1 Saglie (2005),
Schneider 1 Foot (2002), Vergeer i Cunha (2009), o Zugasti i Pérez (2015), que han adoptat
metodologies diferents i xarxes socials i1 plataformes digitals diferents per abordar les seves

investigacions.

La investigacié de I’is d’Internet de la ciutadania com a emissora ha estat estudiada per
Bimber (2003), Carpentier (2016), Enli (2017a) o Jungherr (2016), que investiguen sobre
com la ciutadania pot adoptar un paper cada cop més rellevant en la presa de decisions

politiques.
Les investigacions més recents aporten noves visions sobre 1’as d’Internet que fan els

candidats durant les campanyes electorals 1 si aquests es comuniquen d’una manera

diferent amb 1’electorat tenint una preséncia més proactiva a les xarxes socials o bé si no
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acaben d’entendre com utilitzar Internet, fent-ho d’una manera superficial. Ho han estudiat

autors com Abejon et al. (2012), Aira (2010), Beas (2011), Bakey 1 Kalnes (2010), Costa
(2009), Enli i Skogerbe (2013), Enli (2017b), Gémez Masjuan (2016), Graham et al.
(2017), Gutiérrez-Rubi (2011), Hermans 1 Vergeer (2012), Larsson (2014), Larsson 1 Moe
(2014), Orihuela (2011), Persily (2017), Rodriguez-Andrés (2012), Skogerbe 1 Krumsvik
(2014), Vergeer i Hermans (2013), Vergeer (2016) o Zugasti i Sabés (2015).

Aquesta investigacio es fixa en 1’as d’Internet des de la perspectiva dels candidats. I, en
aquest sentit, Enli 1 Skogerbe (2013) consideren que els candidats necessiten les xarxes
socials per comunicar-se directament amb els electors 1 també per construir la seva imatge
publica, i Strombéck i1 Kiousis (2014) afegeixen que els candidats es veuen amb la
necessitat d’adaptar-se a les xarxes socials: «[...] either because they feel under pressure to
adapt, or because they perceive strategic advantages in adapting. Both reasons are relevant
for an understanding of why and how election campaigning and campaign communication

have changed over time.» (Strombéck 1 Kiousis, 2014: 117).

2.3.2 Xarxes socials

Les investigacions que es porten a terme avui en relaci6 a 1’s que es fa d’Internet durant
les campanyes electorals se centren sobre I’is de les xarxes socials 1 plataformes digitals
com les pagines web, Facebook o YouTube, pero sobretot, de Twitter. En aquesta
investigacio ens fixem en ’us de les pagines web, Facebook, Twitter 1 YouTube en ser les

xarxes socials 1 plataformes digitals més comunes als tres paisos objecte d’analisi.
L’ts de les pagines web durant les campanyes electorals ha estat ’origen de les

investigacions de I’is d’Internet en politica 1 s’hi han dedicat autors com Schneider 1 Foot

(2002, 2004), Hermans 1 Vergeer (2012), Vergeer i Cunha (2009) o Vergeer et al. (2013).
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L’as de Facebook ha estat estudiat per autors com Abejon et al. (2012), Enli 1 Skogerbe
(2013), Kalnes (2005, 2006, 2009), Kluver et al. (2007), Larsson (2014a, 2014b), Magin et
al. (2016) o Skogerbg 1 Krumsvik (2014).

Twitter €s la plataforma que s’ha anat convertint en I’eina preferida dels candidats per
comunicar-se amb I’electorat i la dels investigadors per realitzar els seus estudis. Aixi, ho
han estudiat des de diferents perspectives 1 metodologies, autors com Abejon et al. (2012),
Casero-Ripollés et al. (2016), Casero-Ripollés et al. (2017), Enli (2017b), Enli i Skogerbe
(2013), Freelon 1 Karpf (2015), Jungherr (2014a), Jungherr (2014b), Jungherr (2016),
Jiirgens 1 Jungherr (2016), Machado i1 Capdevila (2016), Larsson i Moe (2014), Rodriguez 1
Urena (2012), Skogerbg 1 Krumsvik (2014), Vergeer (2016) o Zugasti i Sabés (2015).

YouTube ¢s la xarxa social que ha atret 1’atencié de menys investigadors, tot 1 que s’hi han
fixat Berrocal-Gonzalo et al. (2016), Gutiérrez-Rubi (2011b), Ridout et al (2015), Salmond
(2011) o Vesni¢ i Van Bauwel (2014).

2.4.Cultura politica, sistemes de partits i electorals, i sistemes politics

Fa més de trenta anys, Sartori exposava la necessitat de definir com es produeix el
fenomen de la comunicacio, és a dir, «de qui a qui» es comunica: «LL.a comunicacion per se
consiste en una corriente en dos direcciones, esto es, comprende tanto los mensajes desde
abajo (exigencias) como los mensajes desde arriba (6rdenes o asignaciones autorizadas).»
(Sartori, 1980: 82). I afegia: «Un gobierno responsable ante las camaras se convierte
también, a la larga, en un gobierno responsable ante el pueblo, un gobierno que esta atento
a, y se ve influido por, la voz del pueblo.» (Sartori, 1980: 47). Per aixo afirmava que tots

els sistemes politics, sense cap tipus d’excepcio, recorren a la comunicacié politica:

«En resumen, todas las comunidades politicas comparten la propiedad de la comunicacion;

todas las comunidades politicas de partidos comparten la propiedad de la canalizacidn; pero
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solo los sistemas de partidos comparten la propiedad de la expresion. Por tanto, la primera

diferencia entre las tres funciones es que pertenecen a niveles diferentes de abstraccion. En
particular, la comunicacion es mas general y la expresion mas especifica. Ademas, la

comunicacion va mas alld de la esfera de los partidos, mientras que la canalizacion y la

expresion presuponen la existencia de partidos.» (Sartori, 1980: 81).

En aquest apartat posem llum sobre les diferents teories que han aportat els autors classics
de politica entorn els sistemes politics, els sistemes de partits i electorals i la cultura
politica, unes discussions que han derivat cap a fructiferes i determinants aportacions
académiques en aquest ambit i que han permeés establir noves 1 modernes linies
d’investigaci6 en I’¢época contemporania amb autors submergits en un auténtic debat sobre
les transformacions de les campanyes electorals en 1’era digital i com Internet pot impactar

en I’estructura dels sistemes politics.

2.4.1.Sistemes politics

Un sistema politic es defineix com un conjunt d’interaccions politiques que es diferencien
de les socials perqué s’orienten cap a 1’assignacio autoritaria de valors cap a una societat

(Easton, 1953).

Els diferents sistemes politics que existeixen es defineixen en base a la cultura politica , el
sistema electoral i el sistema de partits, que son el conjunt de caracteristiques que
defineixen 1’estructura politica d’un pais. Ho han investigat els autors més classics, com
Almond 1 Verba (1963), Duverger (1957), Kirchheimer (1966), Lijphart (1994, 1999,
2012), Lipset i Rokkan (1967) o Sartori (1980).

Les aportacions dels grans autors classics de la politica ens ha portat a distingir 1’existéncia

de tres grans models de partits. Aixi, veiem que Lijphart (1994) considera que existeixen
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dos models, el Westminster i el de Consens, mentre que Sartori (1980) introdueix el

pluralista polaritzat.

Més tard, Hallin i Mancini (2004) realitzen una compilacié d’aquests models i convertint-
se’n en hereus, se’n nodreixen per acabar proposant un treball ambicidés que consisteix en
la proposta d’una nova 1 més moderna sistematitzacid dels sistemes politics, en la qual
consideren 1’existéncia de tres grans models «ideals» a partir dels quals es poden
classificar les democracies occidentals: el Pluralista Polaritzat, el Liberal i el Democratic

Corporatiu.

L’obra de Hallin 1 Mancini (2004), Comparing media systems: three models of media and
politics, s’ha convertit en un referent en el camp de la investigacid internacional
comparada en sistemes politics. Els autors hi proposen la divisié dels que consideren els
tres grans sistemes politics de 18 democracies occidentals 1 puntualitzen que 1’analisi es fa
entre paisos que no son tan distants ni pel nivell de desenvolupament economic ni per la

cultura i la historia politica perqueé d’aquesta manera es facilita més 1’exercici comparatiu.
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TAULA I: Caracteristiques dels sistemes politics

Mediterranean or
Polarized Pluralist

Model

North/Central European or
Democratic Corporatist

Model

North Atlantic or Liberal
Model

Political
History;
Patterns of
conflict and

consensus:

Late democratization

Polarized pluralism

Early democratization
Moderate pluralism (except

Germany, Austria pre-1945)

Early democratization

Moderate pluralism

Consensus or
Majoritarian

Government

Both

Predominantly consensus

Predominantly majoritarian

Individual vs.

Organized pluralism

Organized pluralism

Individualized representation

Organized Strong role of political | History of segmented pluralism rather than organized
Pluralism parties Democratic corporatism pluralism (especially United
States)
Role of the Dirigisme, strong Strong welfare state Liberalism
State involvement of state and | Significant involvement of state Weaker welfare state
parties in economy in economy particularly in United States
Periods of
authoritarianism
Strong welfare state in
France, Italy
Rational Legal | Weaker development of |Strong development of rational- Strong development of
Authority rational legal authority legal authority rational-legal authority

(except France)

Clientelism

Font: Hallin i Mancini, 2004: 68.

El model Pluralista Polaritzat s’identifica amb els paisos del sud d’Europa, que es

defineixen per tenir una democracia jove, un sistema electoral proporcional o majoritari

encara que en ambdds casos amb I’existéncia d’una competici6é centrifuga i polaritzada

(Sartori, 1980), escassa confianca amb les institucions i amb uns partits que exerceixen un
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rol important.

El model Atlantic o Liberal, que s’identifica amb paisos com Estats Units, Canada, Gran
Bretanya o Irlanda, es caracteritza per un un sistema electoral majoritari o bipartit que

potencia la figura del candidat i no la del partit, de manera que tendeix al personalisme.

Finalment, el model Democratic Corporatiu, que s’identifica amb els paisos del centre 1
nord d’Europa, es defineix per un sistema proporcional i multipartit que d’alguna manera
forca la creacio de governs de coalicid, per aquest motiu Lijphart (1994) el va denominar

de Consens, perque busca representar a tota la ciutadania.

En aquesta investigacio, adoptem els tres grans models que defineixen Hallin i Mancini
2004) i ens proposem analitzar comparativament 1’Gs de les pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube que fan els principals candidats d’un pais exemple de cadascun
d’aquests tres models durant les respectives campanyes electorals: Mariano Rajoy (PP) 1
Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya I’any 2011; Barack Obama (Partit Democrata)
i Mitt Romney (Partit Republica) als Estats Units 1’any 2012; i Jens Stoltenberg (Partit
Laborista) 1 Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega 1’any 2013.

2.4.2.Cultura politica

Almond 1 Verba (1963) introdueixen el concepte de cultura politica a The Civic Culture:
Political Attitudes and Democracy in Five Nations. Els autors comencen preguntant-se
sobre el futur de la democracia després de la Segona Guerra Mundial i I’emergencia d’una
nova cultura mundial. Sobre aquesta nova cultura mundial destaquen quin en sera el seu
caracter politic i1 consideren que es produira una cultura politica mundial basada en el que
anomenen participation explosion: «In all the new nations of the world the belief that the

ordinary man is politically relevant - than he ought to be an involved participant in the
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political system- is widespread. Large groups of people who have been outside of politics

are demanding entrance into the political system. And the political elites are rare who do
not profess commitment to this goal.» (Almond i Verba, 1963: 4). Aixi, consideren que un
sistema politic democratic hauria de ser aquell en el qual la ciutadania participi de les
decisions politiques, a la vegada que afegeixen que una cultura politica democratica
«[...]should consist of a set of beliefs, attitudes, norms, perceptions and the like, that

support participation.» (Almond i Verba, 1963: 178).

Els autors apunten a més, tres tipus de cultura politica que han de contribuir a crear una
cultura civica i que posin en relacio la ciutadania i el govern:

v" Parroquial, en la qual els ciutadans son relativament conscients de la preséncia d’un
govern central sense ser gaire conscients de les accions dels governs, i que
normalment s’identifica amb una estructura politica tradicional

v' Tema, en la qual els ciutadans son conscients del govern central i estan subjectes a
les seves decisions sense dissentir, de manera que tenen poc o nul interés en la
politica 1 que sovint s’identifica amb una estructura autoritaria centralitzada

v’ Participativa, en la qual la ciutadania és capa¢ d’influir en el govern i que

s’identifica amb una estructura politica democratica.

Almond 1 Verba (1963) expliquen que «A participant is assumed to be aware of and
informed about the political system in both its governmental and political aspects. A
subject tends to be cognitively oriented primarily to the output side of government: the
executive, bureaucracy, and judiciary. The parochial tends to be unaware, or only dimly
aware, of the political system in all its aspects.» (Almond i1 Verba, 1963: 79). Per tant, la
definicid de cultura politica serveix per entendre finalment, com poden actuar i relacionar-
se tant la classe politica com la ciutadania d’un determinat pais a la vegada que s’evidencia

que cada pais construeix una cultura politica propia.
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2.4.3.Sistemes de partits i electorals

Lipset 1 Rokkan (1967) defineixen 1’origen social i la creacid dels partits europeus (un
estudi que situen després de la Revolucid Industrial) a Party Systems and Voter Alignments.
Segons els autors, en els paisos occidentals existeixen una seérie de conflictes o fractures
socials que divideixen els individus que formen part d’una comunitat o societat, i soén
precisament aquestes diferéncies (que consideren de caracter estable i que s’allarguen en el
temps) les que acaben determinant el comportament electoral en funcié del suport o el
refus que els votants acaben fent sobre un determinat assumpte: educacio, religio, els drets
civils, identitat nacional, etc., 1 per tant, si s’acaben identificant amb un partit que defensi
els seus interessos. Es en aquest punt que Lipset i Rokkan (1967) introdueixen el concepte
de cleavage (‘escissid’), un terme que s’utilitza finalment per determinar les tendéncies de

vot de la ciutadania.

Els autors doncs, s’endinsen a fer una classificacid dels partits a partir de quatre grans
cleavages:

e A partir del seu origen en funcié de les relacions entre I’Estat i I’Església, és a dir,
la divisio entre els vots seculars i religiosos.

e Entre diferents grups culturals de les arees urbanes i de les arees més periferiques,
¢s a dir, entre diferents grups culturals i que es defineix en termes de nacionalisme
regional.

e Segons I’economia primaria o secundaria.

e Les confrontacions entre la classe treballadora 1 els empresaris, que formen els

partits d’esquerra i dreta.
Lipset i Rokkan (1967), a més, proposen quatre dimensions a partir de les quals es poden

formar 1 desenvolupar els sistemes de partits: la legitimacid, la incorporacid, la

representacio i el poder majoritari. Ho expliquen de la segiient manera:
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«First, the threshold of legitimization: Are all protest rejected as conspiratorial, or is there some

recognition of the right of petition, criticism, and opposition? Second, the threshold of
incorporation: Are all or most of the supporters of the movement denied status as participants
in the choice of representatives or are they given political citizenship rights on a par with their
opponents? Third, the threshold of representation: Must the new movement join larger and
older movements to ensure access to representative organs or can it gain representation on its
own? Fourth the threshold of majority power: Are there built-in checks and counter forces
against numerical majority rule in the system or will a victory at the polls give a party or an
alliance power to bring about major structural changes in the national system?» (Lipset i

Rokkan, 1967: 27).

No només Lipset i Rokkan (1967) es plantegen 1’origen i la classificacid dels partits.
Duverger (1957) explica a Los partidos politicos, que els partits estan influits pels seus
origens: «En general, el desarrollo de los partidos parece ligado al de la democracia, es
decir, a la extension del sufragio popular y de las prerrogativas parlamentarias.» (Duverger,
1957: 15). I segueix distingint 1’origen dels partits entre aquells de creaci6 electoral i
parlamentaria i els d’origen exterior, els quals s’han construit per la influéncia
d’organismes externs com ara els sindicats obrers, cooperatives agricoles i grups de
camperols, societats de pensament, I’Església 1 grups religiosos 1 també societats secretes 1
agrupacions clandestines. Els partits de creacié exterior son, segons Duverger (1957), més
centralitzats, més coherents 1 disciplinats que els partits de creacid electoral i
parlamentaria, alhora que la influéncia del grup parlamentari també és menor. Pel que fa a
I’estructura dels partits, Duverger (1957) distingeix entre els de base, pel seu bastiment,
pels llagos de dependéncia i per les institucions dirigents, i segons la seva estructura
interna poden ser:

o De quadres: aquells en els quals la fraccido parlamentaria té el control i1 té& per
objectiu captar electors. Per tant, es produeix poca disciplina de partit.

o De masses: son partits sorgits durant el segle XX i que tenen per objectiu mobilitzar
la major massa de ciutadans possible. La seva organitzacié interna acostuma a ser

autoritaria i centralitzadora 1 es produeix molta disciplina de partit al mateix temps que
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estan constituits per una important base ideologica.

A partir dels anys seixanta, Kirchheimer (1966) a I’article «The Transformation of Western
European Party Systems» comenga a parlar sobre els partits catch all 1 postula que la
transformaci6 dels partits de masses cap als partits catch all esta motivada per una crisi
dels partits:

«The mass integration party, product of an age with harder class lines a more sharply
protruding denominational structures, is transforming its int a catch-all people’s party.
Abandoning attempts at the intellectual and moral encadrement of the masses, it is turning
more fully to the electoral scene, trying to exchange effectiveness in depth for a wider audience

and more immediate electoral success.» (Kirchheimer, 1966: 184).

Aquests canvis suposen que els partits perdin part de la seva ideologia 1 que traspassin el
poder a les elits, procés que suposa l’interés creixent per aconseguir el maxim de vots
possibles i, per tant, abracar el major nombre de categories socials. L’autor considera que
hi ha cinc elements determinants: «Drastic reduction of the party’s ideological baggage,
further strengthening of the top leadership groups, downgrading of the role of the
individual party member, de-emphasis of the classe gardée, specific social-class or
denominational clientele, in favour of recruiting voters from the population at large, a

process of securing access to a variety of interest groups.» (Kirchheimer, 1966: 190).

Aquestes aportacions es reforcen amb les investigacions de Lijphart (1994, 1999, 2012)
sobre els sistemes de partits i electorals i després, amb les investigacions de Sartori sobre
els sistemes de partits. Lijphart (1994, 1999, 2012), referent de la metodologia comparativa
en ’analisi empirica de sistemes electorals i de partits, proposa dos tipus de sistemes
democratics en els quals han evolucionat els paisos europeus després de la Segona Guerra
Mundial. A Patterns of democracy. Government forms and Performance in Thirty Six
Countries (1999, 2012) distingeix entre el model Westminster o majoritari, que
proporciona el poder a la majoria i que es basa en la forma de govern del Regne Unit; i el

model consensual, que es desenvolupa a partir d’acords, alhora que pretén que la minoria
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no quedi exclosa, 1 busca una representacid proporcional dels vots.

Lijphart (1999, 2012) planteja una llista de deu caracteristiques que li permeten establir les
principals diferéncies entre ambdds models. I aquestes deu diferencies basiques estan
dividides en dues categories diferents. La primera, denominada Executives-parties
dimension (Partits executius) esta relacionada amb el poder executiu, el sistema electoral i
de partits, i els grups d’interés (Lijphart, 2012):
«Concentration of executive power in single-party majority cabinets versus executive power-
sharing in broad multiparty coalitions, executive-legislative relationships in which the
executive is dominant versus executive-legislative balance of power, two-party versus multi-
party systems, majoritarian and disproportional electoral systems versus proportional
representation, pluralist interest group systems with free-for-all competition among groups

versus coordinated and "corporatist" interest group systems aimed at compromise and

concentration». (Lijphart, 2012).

La segona categoria esta descrita com a Federeal-Unitary dimension (federal unitaria)
s’associa amb el contrast de poder entre el govern federal 1 unitari (Lijphart, 2012):

«Unitary and centralized government versus federal and decentralized government,
Concentration of legislative power in a unicameral legislature versus division of legislative
power between two equally strong but differently constituted houses, flexible constitutions that
can be amended by simple majorities versus rigid constitutions than can be changed only by
extraordinary majorities, systems in which legislatures have the final word on the
constitutionality of their own legislation versus systems in which laws are subject to a judicial
review of their constitutionality by supreme or constitutional courts, central banks that are

dependent on the executive versus independent central banks.» (Lijphart, 2012).

Entre els experts es generen debats sobre quin és el millor sistema electoral, el que millor
encaixa amb les definicions de democracia, ¢s a dir, el que millor regula qiiestions com:
qui pot votar, quants representants es poden votar en cada districte, com es regulen les
campanyes electorals, etc. La investigaci6 de Lijphart va més enlla i se submergeix en

I’analisi dels sistemes electorals establint una serie de caracteristiques que contribueixen a
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definir-los, i les quals constitueixen conseqiiéncies directes en els sistemes de partits, en els

quals tenen lloc quotes de poder.

Aixi, I’autor assenyala a Electoral Systems and Party Sistems, les que considera que son
les dues principals conseqiiéncies de 1’establiment de sistemes electorals: «their effects on
the proportionality or disproportionality of the electoral outcomes and their effects on the
party system, particularly the degree of multipartism and the tendency to generate majority
victories» (Lijphart, 1994: 57). I encara afegeix que la viabilitat dels sistemes democratics
depén de cada sistema electoral, i que existeixen altres variables externes que també
influeixen, com per exemple, 1’estructura social 1 economica, la cultura 1 la historia de cada

pais.

Per tenir una visié global de cada sistema de partits i els seus efectes politics, 1 les
semblances 1 diferéncies que s’estableixen entre els paisos estudiats, cal entendre doncs,
I’estructura i el funcionament del sistema electoral, aixi com també el possible origen d’un

nou sistema si es transformen algunes de les principals normes:

«As a set of essentially unchanged election rules under which one or more successive elections
are conducted in a particular democracy. This definition can now be refined by stating it in
terms of the four major dimensions of electoral systems: if there is a significant change on one
or more of the four dimensions, this means that a new electoral system must be distinguished.»

(Lijphart, 1994: 13).

Lijphart (1994) descriu els sistemes electorals sense abandonar 1’analisi comparativa, a
partir de tres propietats basiques:
e La foérmula electoral: majoritaria (pluralitat, dos vots o vot alternatiu), formes de
representacié proporcional i semiproporcionals
e La magnitud del districte (el nombre de representants per cada districte)
e El llindar electoral, és a dir, el suport minim que cada partit necessita per obtenir
representacio

I afegeix quatre variables més:
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e Estructura del vot: pot ser categorica si el votant només pot donar el seu vot a un

partit, o ordinal si pot dividir el vot en dos 0 més partits

e Mala distribucio, és a dir, desigualtat en els vots de la poblacio, la qual cosa
afavoreix un o més partits i suposa desproporcionalitat electoral

e La diferéncia entre les eleccions legislatives 1 parlamentaries

e Llista enllagada, que permet unir les llistes dels diferents partits

Dr’altra banda, també son de referéncia les aportacions de Sartori (1980), que a Partidos y
sistemas de partidos introdueix la rellevancia dels sistemes de partits, els quals considera
«como requisito estructural del sistema politico» (Sartori, 1980: 50) i fa una classificacio
dels partits a partir d’un criteri numeric:
Sistemes de partit unic:
e De partit unic
e De partit hegemonic
e De partit predominant
Els sistemes multipartits
e Bipartidista
e De pluralisme limitat
e De pluralisme extrem
I de tipus residual

e D’atomitzacio

Segons Sartori (1980), el sistema de partits s’ha d’entendre «como el sistema de
interacciones que es resultado de la competencia entre partidos» (Sartori, 1980: 69).
L’autor explica que tot i que el nombre de partits de cada sistema és important, el criteri
numeric €s insuficient per entendre tots els sistemes de partits, aixi que afegeix un nou

criteri, el de la ideologia:

«La fragmentacion del sistema de partidos puede reflejar una situacion de segmentacion o una
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situacion de polarizacion, esto es, de distancia ideoldgica. Es evidente, pues, que existe algo
que no se puede detectar nada mas que contando, y que, sin embargo, es fundamental. Esto
equivale adecir que estamos perentoriamente obligados a pasar de la clasificacion a la
tipologia y, con ello, a aplicar el criterio numérico utilizando la ideologia como criterio.»

(Sartori, 1980: 161).

I Sartori (1980), anant doncs, més enlla d’una classificacidé numeérica, en presenta les

principals caracteristiques 1 propietats, classificades en vuit apartats:

La presencia dels partits antisistema: es caracteritza per una oposicid antisistema
que soscava la legitimitat del regim.

Existéncia d’oposicions bilaterals: quan existeixen dues oposicions que son
mutuament excloents i que per tant, no poden sumar forces per minar la forga del
regim al qual s’oposen.

La ubicacio central d’un partit o un grup de partits: existeix un partit de centre que
s’ha d’enfrontar a partits tant d’esquerra com de dreta.

Distancia ideologica: quan el consens és molt escas.

Prevaléncia dels impulsos centrifugs: els vots es van guanyant a favor d’un extrem
o de I’altre i el partit o partits de centre perden vots.

Estructura ideologica congenita: tots els partits combaten amb arguments
ideologics.

Preséncia d’oposicions irresponsables: el desti del partit de centre és governar
indefinidament, 1 els partits dels extrems queden exclosos.

Politica de stuiper oferta o de promeses excessives: els partits intenten treure’s vots

els uns als altres.

2.5.Americanitzacio i modernitzacio

Les transformacions a les quals han estat sotmeses les campanyes electorals al llarg dels

ultims anys en els paisos més democratitzats han posat de manifest importants discussions
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entre la comunitat académica 1 experts en comunicacid politica i, per aixo, les

investigacions en aquest ambit s’aborden des de diferents perspectives i1 sense I’existéncia
d’un consens generalitzat. El debat esta obert i la rapidesa amb la qual els paisos estan

canviant la manera de fer campanya imposa moltes qliestions per respondre.

En aquest capitol s’aprofundeix en el concepte d’americanitzaci6 (Swanson i Mancini,
1996) perd també en la teoria més contraposada, la de la modernitzaciéo (Norris (2000).
Aquestes dues teories son les més acceptades entre la comunitat académica, tot 1 que autors
com: Negrine 1 Papathanassopoulos (1996), Plasser i Plasser (2002) o Scammell (1997) fan
aportacions que matisen aquestes teories, de manera que es pot constatar que no existeix un
criteri unic per definir les transformacions de les campanyes electorals, sobretot després de

la progressiva introducci6 d’Internet en les estratégies electorals.

2.5. 1. Americanitzacio

Swanson i Mancini (1996) van referir-se al concepte d’americanitzacié fa més de dues
décades a Politics, Media, and Modern Democracy, en referéncia a la idea que les
campanyes electorals de les democracies més avancades cada cop s’assemblen més a les
d’Estats Units en termes de personalitzacid, professionalitzacio, proliferacié dels mitjans
de comunicacid6 de masses, o I’is d’enquestes d’opini6 publica. Els mateixos autors
assenyalen que les transformacions que es produeixen en I’organitzacio i estructura de les
campanyes electorals son fruit d’una influéncia dels Estats Units, ja que aquests metodes
innovadors han sigut desenvolupats primer en aquest pais i després s’han estes a altres

sistemes democratics, i ho expliquen aixi:
«[...JCampaigning in democracies around the world is becoming more and more Americanized
as candidates, political parties, and news media take cues from their counterparts in the United
States. Many campaign methods and practices that have been adopted by other countries

developed first in the United States, so Americanization suggests itself as an easy
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characterization of this pattern of innovation.» (Swanson i Mancini, 1996: 4).

Swanson 1 Mancini (1996) adopten el concepte d’americanitzacié com a punt de partida de
la seva investigacid, perd al mateix temps el qiiestionen assenyalant que aquest procés no
ha de produir-se necessariament a tot arreu ni amb la mateixa intensitat ni amb les mateixes

conseqiiencies, 1 que el model dels Estats Units no ha de ser tampoc, el més «desitjaty:

«In conceiving of Americanization, we do not mean to imply that these processes have taken
place everywhere or always in the same ways with the same consequence or the same intensity
[...] nor do we meant or suggest in any way that Americanization is necessarily a desirable
model for electioneering in democracies (indeed, this model is more deplored than celebrated
in the United States) or that it accurately describes the course of transformations that have

occurred in other countries.» (Swanson i Mancini, 1996: 6).

Els autors fan aquestes consideracions en una investigacid col-lectiva que els va portar a
analitzar les transformacions de les campanyes electorals de paisos pertanyents a sistemes
politics i electorals molt diferents i amb una cultura politica també divergent: Argentina,
Alemanya, Israel, Italia, Polonia, Russia, Espanya, Suécia, el Regne Unit, els Estats Units 1
Venecuela. I la investigacio els va conduir a observar que I’americanitzacio dels metodes
de fer campanya electoral pot formar part d’un procés més general de modernitzacid i que
suposaria un procés global de transformacid de les campanyes electorals que conduiria,
pero, a 1’adopcid, per part d’altres paisos, de les tecniques utilitzades primer als Estats

Units:
«Innovations in election campaigns over the last few years that resemble practices developed
first in the United States result fundamentally, we believe, from transformations in the social
structure and form of democracy in countries where the innovations have taken place. These
transformations are part of the modernization process: the more advanced is the process of
modernization in a country, the more likely we are to find innovations in campaigning being

adopted and adapted.» (Swanson i Mancini, 1996: 6).

Ara bé, no només Swanson i Mancini (1996) han investigat sobre el concepte
d’americanitzacido entés com 1’adopcid, per part dels actors politics, d’innovadores

tecniques que provenen dels Estats Units, per parlar sobre les transformacions de les
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campanyes electorals.

Hallin i Mancini (2004) destaquen que el concepte d’americanitzacié ha estat un punt de
partida habitual en I’analisi de les transformacions dels sistemes de mitjans a Europa 1
consideren que es tracta del reemplacament d’una cultura per una altra d’importada i les

influéncies del domini dels Estats Units a nivell internacional:

«[...] there is clear evidence of direct American influence, starting at least from the late
nineteenth century, when American forms of journalism were widely imitated. This pattern
continued in the interwar period with the growing strength of Hollywood and of US news
agencies, accelerated after World War II as the United States became the world’s political,
economic, and cultural hegemon (Schou, 1992), and in some ways accelerated further still with
the global shift to neoliberalism in the 1980s. We generally associate Americanization today
with the conservative influence of neoliberalism, but as a number of scholars have pointed out
(e.g., Gundle 2000) leftist culture in Europe was also strongly affected by the “American
dream.» (Hallin i Mancini, 2004: 254).

Els autors postulen, doncs, aquesta convergeéncia de models i al mateix temps qiiestionen

que pugui produir-se una assimilacio total cap al model Liberal:
«There is no question that the forces of homogenization are strong, and that considerable
convergence has taken place, primarily in the direction of the Liberal Model. It is very
reasonable to assume that this trend will continue in the future [...]. If this trend were to
continue unchanged into the future, it is possible to imagine a complete convergence of media
systems in the United Statesand Western Europe toward something close to the Liberal Model.
History does not usually move in straight lines, however, and there are many reasons to doubt
whether it makes sense to project thetrend toward homogenization of the past couple of

decades indefinitely into the future.» (Hallin i Mancini, 2004: 282).

Hallin i Mancini (2004) consideren que s’entén per procés d’americanitzacid quan es
produeixen una serie de factors, tant mediatics com politics, que s’assimilen al model dels
Estats Units (personalitzacid i professionalitzacid, canvis en els partits politics, etc.) 1 no
dubten que les diferéncies entre els tres models de sistemes politics que distingeixen

(Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu), s’han anat escurgant amb el temps
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assemblant-se cada cop més al model Liberal:
«In 1970 the differences among the three groups of countries characterized by our three models
were quite dramatic; a generation later, by the beginning of the twenty-first century, the
differences have eroded to the point that it is reasonable to ask whether a single, global media
model is displacing the national variation of the past, at least among the advanced capitalist

democracies discussed in this book.» (Hallin i Mancini, 2004: 251).

En aquesta investigacio entenem que el concepte d’americanitzacioé és molt complex i que
amb les dades que tenim a I’abast permeten mesurar el nivell de personalitzacio, que Hallin
1 Mancini (2004) defineixen de la segiient manera: «Politics is increasingly ‘personalized’
or ‘presidentialized’ as individual party leaders become more central to a party’s image and
appeal.» (Hallin 1 Mancini, 2004: 252). Per tant, per determinar el nivell de personalitzacid
de les campanyes electorals a Internet dels candidats ens hem plantejat preguntes, en el
sistema de codificacid, que han de donar-nos una visidé sobre aquest context, com per
exemple si els candidats difonen la seva biografia o si revelen informaci6 sobre el partit al

qual representen (veure annex, pagina 478).

Segons Rodriguez-Andrés (2012), aquest fet s’explica perque «[...] ha cambiado por
completo la forma de entender la comunicacion politica contemporanea y las campaifias
electorales, entre otras cosas porque son ya muchas las investigaciones que han venido a
probar que la confianza en un lider es a veces mas decisiva a la hora de condicionar el voto
de los ciudadanos que la ideologia o el proyecto politico con el que se presente.»

(Rodriguez-Andrés, 2012: 32).

Per aquest motiu, i precisament, és molt rellevant que els candidats dels Estats Units donin
a coneixer amb profunditat la seva vida personal, la seva carrera acadeémica i professional,
etc., elements que els han de permetre projectar encara més la seva figura publica i reforgar
el seu lideratge. Ho defensen no només Swanson i Mancini (1996) o Hallin 1 Mancini
(2004) sin6 també autors com Enli (2017a, 2017b), Paniagua (2004) o Strombick i Kiousis
(2014). Aixi, Enli (2017a, 2017b) considera que Internet contribueix a potenciar la figura
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del candidat:

«The voters are interested in knowing more about the candidates’ character and personality, in
order to evaluate their trustworthiness as political leaders. These evaluations are largely based
on the mediated image of the candidate and to what degree the candidate comes across as
authentic and likeable (Kendall and Paine, 1995; Nimmo and Savage, 1976; Vavreck, 2009;
Westen, 2008). Social media represents a new means of constructing and negotiating a
candidate’s image, and campaigns’ social media strategies are important sources of information

and perspective on a given year’s election.» (Enli, 2017b: 59).

Stromback 1 Kiousis (2014) també observen que les campanyes electorals s’estan

personalitzant cada cop més i1 ho exposen de la segilient manera:

«For both the parties and the media, it may be easier to communicate effectively when focusing
on individual candidate and party leaders than when focusing on abstract parties, and media
events such as televised debates naturally focus on the party leaders and candidates (see also
the chapters by Shaefer, Shenhav, and Balmas and by Hopmann).» (Stromback i Kiousis, 2014:
121).

No obstant aix0, també cal assenyalar que autors com Hallin i Mancini (2004), Paniagua
(2004), Strombéck 1 Kiousis (2014), Swanson 1 Mancini (1996), consideren que un dels
processos d’americanitzacid té a veure amb la professionalitzacié de les campanyes
electorals i que aquestes cada cop s’assemblen més a les dels Estats Units, que es prenen

com a referent. En aquest sentit, Strombéck 1 Kiousis (2014) exposen:

«Thus, U.S. campaign practices may diffuse through three routes: by campaign practitioners
from other countries visiting and studying U.S. presidential election campaigns, by U.S.
political consultants working for parties in other countries, and by international media coverage
of U.S. presidential campaigns. In all three cases, election campaign practices in other
countries are allegedly becoming increasingly similar to U.S. presidential election campaign

practices, which is to say Americanized.» (Strombaéck i Kiousis, 2014: 118).

En aquesta investigacio les dades no ens permeten saber qui hi havia darrere de les xarxes
socials dels candidats, encara que podem pensar que tenien un gran equip de professionals

que contribuien a gestionar-les.
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Ara bé¢, la influencia dels Estats Units en les democracies més avangades es pot entendre
per I'interés que suscita el lideratge que presenta en la politica internacional, de manera
que no ¢s d’estranyar que s’adopti el concepte d’americanitzacié per descriure com altres

paisos poden tenir tendéncia a imitar el model dels Estats Units (Rodriguez-Andrés, 2012):
«Desde Europa hasta Rusia, pasando por Iberoamérica y numerosas democracias emergentes
de Africa y Asia, el modelo americano de hacer campaiias se ha generalizado a gran velocidad
y raro es el caso en el que cualquier innovacion, procedimiento o estrategia puesta en marcha

en Estados Unidos no acabe llegando al resto del mundo en cuestion de semanas o meses.»

(Rodriguez-Andrés, 2012: 37).

Rodriguez-Andrés (2012) no té cap dubte que els Estats Units exerceixen de «laboratorio
social en el que se ensayan tendencias culturales, sociales y politicas que acaban
implantandose con el tiempo en el resto del mundo.» (Rodriguez-Andrés, 2012: 29) i que
el fet que avui es parli d’americanitzacio té a veure amb «los cambios que se produjeron en
ese pais a lo largo del siglo XX, unos cambios que han marcado la comunicacién politica

contemporanea y que han sido los que han acabado imponiéndose en todo el mundo.»

(Rodriguez-Andrés, 2012: 30).

Per la seva banda, Rodriguez i Urefia (2012) consideren que es produeix un «efecte
contagi» que:
«[...] se produce en muchos paises del mundo con respecto a las técnicas y procedimientos de
comunicacion politica que se ensayan con caracter pionero en Estados Unidos y que, poco
después, acaban llegando al resto de naciones, un efecto que ha sido denominado

académicamente como de ‘americanizacion’ de las campaiias electorales [...].» (Rodriguez i

Ureiia, 2012: 2).

Cal tenir en compte que, des de la revolucionaria campanya electoral que el candidat
democrata va executar per a les eleccions a la Casa Blanca 1’any 2008 ( Abejon et al.,
2012; Beas, 2011; Enli, 2017b; Harfoush, 2009; Persily, 2017; Talbot, 2008; Turiera, 2009;
Zugasti 1 Sabés, 2015), 1 que avui encara ningl s’atreveix a posar en dubte, s’ha

generalitzat 1 s’ha intensificat 1’us de les xarxes socials i1 plataformes digitals amb 1’us
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d’estratégies 1 técniques innovadores, i €s que els candidats del paisos més democratitzats

no han pogut evitar fixar-se en el seu exemple i mirar de copiar-lo:

«La candidatura de Obama, aunque era bien vista por muchos, se consideraba una estrategia a
largo plazo. Era un afroamericano con un nombre con acento extranjero que se presentaba
como candidato para el puesto mas importante del pais. Le faltaba la experiencia ejecutiva y
nacional que poseian algunos de sus oponentes. Era relativamente poco conocido fuera de
[llinois, y hacia afirmaciones sobre introducir grandes cambios en el sistema politico existente.
Tuvo que habérselas con Hillary y Bill Clinton, la perfecta y poderosa pareja descrita por el
estratega de Obama, David Axelrod, como ‘la mayor operacion politica en el Partido
Democrata’. Y, sin embargo, habia algo en el senador que generaba ruido en la red.» (Harfoush,

2009: 24).

Aquests conceptes relacionats amb 1’americanitzaci6 de les campanyes electorals
(professionalitzacid, personalitzaci®6 o campanya negativa) també incomoden alguns
autors, que consideren els seus atributs massa negatius. Segons Strombéck 1 Kiousis (2014)
«[...] its notion of one-way diffusion and imitation is too simplified and inadequate for a
full understanding of why and how campaign practices change.» (Strombéck i1 Kiousis,

2014: 118).

I Enli (2017a) fins i tot proposa altres vies d’estudi pel gran nombre d’investigacions que
ja s’han fet sobre els Estats Units: «Although the US if often a point of reference in studies
of how the media influences politics, we should not overlook how politics in other arts of

the world is.» (Enli, 2017a: 10).

2.5.2.Modernitzacio

Hem vist que els mateixos defensors del terme americanitzacido en qiiestionen la seva
versemblanca, 1 de fet, la discussio académica acaba transformant-se en un debat

conceptual. Esta clar que els académics coincideixen a acceptar aquestes transformacions
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en el si de les campanyes electorals, perd no es posen d’acord en acceptar una definicid

unitaria.

Norris (2000) no esta conforme amb la definicié del concepte d’americanitzaci6 i prefereix
parlar de modernitzaci6 referint-se al fet que les transformacions que es produeixen en les
campanyes electorals s’han d’abordar des de la perspectiva dels canvis socials 1 tecnologics

que es generen en els paisos més democratitzats i no a imatge dels Estats Units:

«And instead of seeing the development of a specifically American pattern, with practices like
negative advertising, personalized politics, and high campaign expenditures that are
subsequently exported to other countries, it seems more accurate to understand the changes in
campaigning as part of the modernization process rooted in technological and political

developments common to many postindustrial societies.» (Norris, 2000: 140).

Segons I’autora, les campanyes electorals han transitat per tres etapes: les campanyes

premodernes, les modernes i les postmodernes.
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TAULA II: Etapes de les campanyes electorals

and pampbhlets, radio

broadcasts

main evening news

Premodern (Mid-19thC | Modern (Early 1960s — late Postmodern (1900s+
to 1950s) 1980s
Campaign Local and decentralized | Nationally coordinated with | Nationally coordinated but
organization party volunteers greater professionalization decentralized operations
Preparations Short-term, ad hoc Long campaign Permanent campaign
Central Party leaders Central party headquarters, | Special party campaign units
Coordination more specialist advisors and more professional
consultants
Feedback Local canvassing and party | Occasional opinion polls Regular opinion polls plus
meetings focus groups and interactive
web sites
Media Partisan press, local posters | Television broadcasts through | Television narrow casting,

targeted direct mail, targeted

ads

Campaign events

Local public meetings,

whistle-stop leadership

News management, daily

press conferences, controlled

Extension of news

management to routine

alignments

dealignment

tours photo-ops politics and government
Costs Low budget Moderate Higher costs for professional
consultants
Electorate Stable social and partisan Social and partisan Social and partisan

dealignment

Font: Norris, 2000: 138.

Les campanyes premodernes, doncs, es basen en formes directes de comunicacid

interpersonal entre els candidats i els electors en un nivell local, i amb un temps limitat i

ad hoc de la planificacio del lider del partit, a la vegada que 1’electorat demostra una forta

lleialtat al partit. Els partits escullen el seu candidat 1 s’encarreguen de la campanya: fan
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porta a porta, pengen pamflets, etc. I pels votants, la campanya és una oportunitat per

participar.

Les campanyes modernes estan més centralitzades pels candidats, entren en joc els
consultors professionals, la televisid pren un rol important en els esdeveniments de
campanya 1 I’electorat ja no se sent tan lleial al partit. Es fan consultes, es dissenyen
anuncis, els liders fan fours, conferéncies als mitjans i batallen per ser dominants als

mitjans. Pels ciutadans, la campanya esdevé més passiva.

Les campanyes postmodernes estan més dominades pels consultors experts 1 els governs
estan en campanya permanent. El sistema de mitjans es fragmenta i es multipliquen els

canals. La ciutadania, a més, es mostra menys lleial al partit.

Strombiack 1 Kiousis (2014), a banda d’investigar sobre el concepte d’americanitzacio,
també es refereixen al concepte de modernitzaci6 com a teoria alternativa: «As an
alternative explanation for growing similarities in campaign practices, modernization
theory attributes the spread of modern campaign techniques to processes of change within
society, and views influences from outside as a complementary factor.» (Strombéck 1
Kiousis, 2014: 118), i1 afegeixen que: «Modernization theory thus holds stronger
explanatory power than the Americanization-thesis, and rather than standardization of

campaign practices, research suggests hybridization.» (Strombick i Kiousis, 2014: 124).

2.5.3.Més aproximacions

Negrine i Papathanassopoulos (1996) reconeixen que en les ultimes décades s’han produit
una serie de canvis en les practiques electorals que han fet que cada cop s’assemblin més
les unes amb les altres malgrat les grans diferéncies que existeixen en el si de la cultura

politica, historia i institucions dels paisos on tenen lloc. Els autors debaten sobre si
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aquestes noves teécniques s’han importat dels Estats Units dins un mén cada cop més

internacionalitzat i, per tant, es pregunten si aquestes transformacions son «simplement»
producte només de 1’adopci6 de practiques utilitzades primer als Estats Units, o si es deuen

a I’adopci6 de I’us de noves tecnologies.

Per aquest motiu, es veuen amb la necessitat de definir millor el concepte
d’americanitzaci6, el qual consideren que no és prou especific, de manera que plantegen
dues interpretacions del concepte: si americanitzacid s’entén des de la perspectiva que les
practiques electorals s’estan convertint en el model d’altres paisos; o si americanitzacid
s’entén com el concepte per descriure una s€rie de canvis socials, politics i economics dels
paisos més democratitzats que prepara el terreny per 1’adopcié de practiques dels Estats
Units: «The former concerns the centrality of the means of communication in modern
society, the latter relates to the links, if any, between societies adopting American
communication practices and their future sociopolitical development.» (Negrine 1
Papathanassopoulos, 1996: 52). Ara bé, els autors també assenyalen que existeix una
variacio de la teoria de I’americanitzacid, que no nega el rol dels Estats Units en les
practiques electorals perd que atribueix més les transformacions en les innovacions
tecnologiques, de manera que conclouen: «what we may be seeing are responses to
problems that derive from the very nature of modernity, rather than some process that is

linked to Americanization per se.» (Negrine 1 Papathanassopoulos, 1996: 60).

Un dels punts de vista més conciliadors sobre el debat entorn a 1’americanitzacié o
modernitzacié de les campanyes electorals €s el que proposa Scammell (1997). L’autora
apuntava fa vint anys que hi ha «sorprenents» semblances en els estils de fer campanya en
els paisos democratics, perd també subratlla que entre la comunitat académica hi ha més
acord en recongixer un cert grau de globalitzacié abans que parlar de la influeéncia dels
Estats Units en totes aquestes transformacions (Scammell, 1997), pero insisteix que: «That

is not the end of the story of American influence, however. It is clear that there is massive
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global interest in US campaigns.» (Scammell, 1997: 1).

Scammell (1997) considera que hi ha tres maneres d’entendre el concepte
d’americanitzacid. El primer, que aquesta globalitzaciéo de les campanyes electorals és
igual a ’americanitzacio, de manera que implicaria que els Estats Units exportarien el seu
model de campanya a altres paisos. El segon, que la globalitzacié no ¢és el mateix que
I’americanitzaci6, 1 aixi, la globalitzacié descriuria un procés de convergencia en el qual
els factors autoctons serien les forces predominants, convertint les tradicions 1 sistemes
nacionals com a resistents a l’americanitzacio. I el tercer, que la globalitzacio és la
modernitzacio de les campanyes electorals 1 els Estats Units serien el pais més modern en
aquest sentit, de manera que servirien per descriure els canvis que s’estan produint en els
paisos més democratitzats (Scammell, 1997: 3). Segons 1’autora, aquesta ¢s la descripcid
més plausible que es pot fer del concepte d’americanitzacio: «[...Jthere is some consensus
that ‘Americanization’ is useful as a shorthand description of global trends and that US is

the leading exporter and role model of campaigning.» (Scammell, 1997: 4).

2.6.Metodologia

La revisi6 de la literatura académica ens ha servit per fonamentar I’ambit més teoric de la
investigacio, perd també ha de ser util per acotar la metodologia per poder determinar,
finalment, el disseny de la investigacio, les eines de recollida de dades i la construccié del

corpus de la investigacio.

En aquest apartat portarem a terme una revisio dels estudis més rellevants sobre el metode

comparatiu i les analisis qualitatives 1 quantitatives.
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2.6.1.Les investigacions comparatives

Els autors classics, pares de la politica comparada com Dahl (1989), Lijphart (1971) o
Sartori (1970) i els autors més actuals com Hallin 1 Mancini (2004), Kluver et al., (2007),
Lilleker et al. (2009), Lilleker i Vedel (2013), Negrine i Papathanassopoulos (1996),
Schneider 1 Foot (2002), Vergeer 1 Cunha (2009) o Vergeer et al., (2013), aposten per
aquest tipus d’investigacid, 1 a més, els estudis més recents també hi fan aportacions
rellevants com els de Graham et al. (2017), Jirgens i Jungherr (2016), Kratzke (2017), o
Vergeer (2016).

Dahl (1989) explica I’origen, el funcionament i I’establiment de les democracies modernes
a La poliarquia. Participacion y oposicion, 1 es basa en ’analisi de les democracies dels
$.XX per comparar el grau de democratitzaci6 dels diferents régims per finalment adoptar
el concepte de poliarquia (el poder de molts):
«Un gran numero desproporcionado de poliarquias estables se ha iniciado siguiendo el primer
camino, mediante la evolucion pacifica en el seno de una nacioén-estado ya independiente; o
bien la cuarta trayectoria, mediante la evolucion pacifica dentro de un pais dependiente. Tal vez
la razén haya de buscarse en el hecho de que la evolucion pacifica tiene mayores
probabilidades de desembocar en una poliarquia respaldada por el sentido de legitimidad
compartido por la gran mayoria. Si los que detentan el poder acceden pacificamente a las
demandas y participan en los cambios, si se gana su consentimiento, la legitimidad inherente al
antiguo régimen se transfiere intacta al nuevo, y el proceso de transito pacifico, tan importante

para la poliarquia, adquiere legitimidad». (Dahl, 1989: 48).

Per mesurar i comparar el grau de qualitat democratica dels sistemes politics (i que cap
régim politic compleix en la seva totalitat), I’autor proposa cinc criteris pels quals una
societat pot adquirir la poliarquia: participacio efectiva, la igualtat de vot, la comprensid

informada, el control de I’agenda per part del poble i la igualtat.
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Dahl (1989) considera que s’han establert diferents poliarquies en paisos i que han sorgit

sequiencies historiques diferents:

1) En el si d’una nacid-estat ja independent

A-Mitjangant processos evolutius: Anglaterra, Bélgica, Xile, Costa Rica, Dinamarca Japo,
Paisos Baixos, Noruega, Suécia, Suissa, Uruguai

B-Per col-lapse o derrocament revolucionari de ’antic régim: Franca, Alemanya, Austria,
Espanya

C-Per conquesta militar: Austria, Republica Federal Alemanya, Italia, Japo

2)En el si d’un estat dependent:
D-Per processos evolutius: Australia, Canada, Islandia, Nova Zelanda, Filipines
E-Després de la lluita perla independéncia nacional: Finlandia, India, Irlanda, Israel, Estats

Units

Per la seva banda, Lijphart (1971) es fixa en el métode comparatiu, i considera que és
necessari distingir entre métode i técnica: «The comparative method is a broad-gauge,
general method, not a narrow, specialized technique [...] The comparative method may also
be thought of as a basic research strategy, in contrast with a mere tactical aid to research.»
(Lijphart, 1971: 683). Per aquest motiu, I’autor es proposa extreure les fortaleses i
potencialitats del métode comparatiu, que defineix com un dels metodes basics per establir
proposicions empiriques generals, com un dels metodes cientifics basics (i no com 1’tinic) 1

com un metode per establir relacions empiriques entre variables (Lijphart, 1971).

D’aquesta manera, Lijphart (1971) exposa que I’analisi comparativa s’ha de fer servir quan
el nombre de casos €s massa petit per permetre un control sistematic mitjangant una
correlacid parcial. Per tant, la metodologia comparativa ¢s util en el cas que s’analitzin
pocs casos. I aquest precisament considera també, que és el principal problema: «many

variables, small number of cases.» (Lijphart, 1971: 685), perd que proposa solucionar
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incrementant el nombre de casos a investigar, reduir 1’espai de propietat de 1’analisi

(combinar dues o més variables que expressen gairebé el mateix en una sola variable),
focalitzar 1’analisi en casos comparables (que siguin semblants en un gran nombre de

caracteristiques importants), 1 centralitzar ’analisi en una variable clau.

Sartori (1970) també es pregunta sobre la necessitat de comencar una investigacid
comparativa i considera, el comparatiu, com un dels métodes en la investigacio en ciéncies
politiques per tal d’establir similituds 1 diferéncies en casos que siguin suficientment

comparables:

«If two or more items are identical, we do not have a problem of comparability. On the other
hand, if two or more items have nothing, or not enough in common we rightly say that stones
and rabbits cannot be compared. By and large, then, we obtain comparability when two ore
more items appear ‘similar enough’, that is, neither identical not utterly different». (Sartori,

1970: 1035).

Ja hem dit que les campanyes electorals de paisos amb cultures politiques diferents cada
cop comparteixen més elements en comu. Negrine i Papathanassopoulos (1996) consideren
util I’Gs de I’analisi comparativa perqué: «allows us, then, to view domestic practices not in
isolation, but as a set of practices that may have similarities with those in other countries.»
(Negrine 1 Papathanassopoulos, 1996: 47). Els autors justifiquen ’analisi comparativa per
explicar el per que i el com d’aquestes similituds que es produeixen en les campanyes
electorals de diferents paisos, pero també els serveix de fil argumental per preguntar-se les

conseqiiéncies d’aquesta convergencia pel futur desenvolupament tant social com politic.

Més tard, Hallin 1 Mancini (2004) s’han convertit en un dels referents en el camp de la
investigaci6 comparativa fins al punt d’atrevir-se a denunciar que tradicionalment les
aportacions académiques han sigut etnocéntriques «in the sense that it refers only to the
experience of a single country, yet is written in general terms, as though the model that

prevailed in the country were universal.» (Hallin i Mancini, 2004, 2). Els autors assenyalen
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que molts dels elements imprescindibles dels sistemes de mitjans sén entesos com a

«naturals» o tan familiars que no s’identifiquen com a caracteristics d’aquests.

Per tant, els autors consideren justificada 1’analisi comparativa per conceptualitzar millor
els aspectes que cal explicar més clarament: «Comparative analysis makes it possible to
notice things we did not notice and therefore had not conceptualized, and it also forces us
to clarify the scope and applicability of the concepts we do employ.» (Hallin i Mancini,

2004: 3).

Hallin 1 Mancini (2004) van donar un impuls al metode comparatiu, pero els han seguit
altres académics que han aplicat aquest metode per a les seves investigacions en les
democracies més avancades, centrades en analisis d’ambit internacional i de caracter
comparatiu com Graham et al. (2017), Kluver et al. (2007), Lilleker et al. (2009),
Schneider 1 Foot (2002), Vergeer 1 Cunha (2009), Vergeer et al. (2013) o Vergeer (2016).

Hi ha autors perod, que consideren que els estudis comparatius a nivell internacional
realitzats fins al moment son insuficients i que s’han de potenciar, com Enli (2017a),

Larsson 1 Moe (2014) o Strombéck 1 Kiousis (2014).

En aquest sentit, Enli (2017a) assenyala que: «Research on social media and election
campaigns is for various reasons mostly designed as single-country case studies, and in
spite of edited collections covering a variety of counties / there is a lack of thorough
comparative and cross-national studies.» (Enli, 2017a: 6). I encara afegeix: «I would
recommend a higher priority of research on the relationship between politics and new

media in authoritarian regimes, new democracies, or hybrid systems.» (Enli, 2017a: 11).
I Strombick 1 Kiousis (2014) consideren que les investigacions sobre les campanyes

electorals 1 la comunicacid electoral tenen deéficits, el més important dels quals és la falta

d’estudis longitudinals i de caracter comparatiu:
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«[...] Only with a comprehensive theoretical framework and clearly specified and standardized

independent and dependent variables can comparative research on election campaigning and
campaign communication flourish, and only then will it be possible to provide firm answers to
questions about differences and similarities in election campaign and campaign communication
across time or space; their antecedents; and their consequences. One thing holds generally true
though: At heart, election campaigns are nothing but political communication.» (Strdmbéck i

Kiousis, 2014: 124).

2.6.2.Les investigacions qualitatives i quantitatives

L’us de les pagines web durant les campanyes electorals va ser 1’origen de la majoria de les
investigacions de 1’as d’Internet en politica 1 s’hi han dedicat autors com Dader (2009),
Heidar 1 Saglie (2001), Kalnes (2006), Schneider i Foot (2002, 2004), Hermans i Vergeer
(2012), Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez-Rubi (2008), Vergeer i Cunha (2009) o Vergeer et al.
(2013).

Poc a poc, la comunitat académica s’ha anat fixant amb 1’s d’altres xarxes socials i
plataformes digitals. Ho han estudiat a Facebook autors com Abejon et al. (2012), Enli 1
Skogerbe (2013), Kalnes (2005, 2006, 2009), Larsson (2014a, 2014b), Magin et al. (2016)
o Skogerbg 1 Krumsvik (2014).

Ara bé¢, Twitter és la plataforma que s’ha anat convertint en 1’eina preferida dels candidats
per comunicar-se amb 1’electorat i la dels investigadors per realitzar els seus estudis. Aixi,
ho han estudiat, des de diferents perspectives i metodologies, autors com: Abejon et al.
(2012), Casero-Ripollés et al. (2016), Casero-Ripollés et al. (2017), Enli 2017b), Enli i
Skogerbe (2013), Freelon i Karpf (2015), Jungherr (2014a), Jungherr (2014b), Jungherr
(2016), Jirgens i Jungherr (2016), Machado i Capdevila (2016), Larsson i Moe (2014),
Rodriguez 1 Urefia (2012), Skogerbe 1 Krumsvik (2014), Vergeer (2016) o Zugasti 1 Sabés
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(2015).

I YouTube ¢és la xarxa social que ha atret I’atenci6é a menys investigadors, tot i que s’hi han
fixat Berrocal-Gonzalo et al. (2016), Gutiérrez-Rubi (2011b), Ridout et al (2015), Salmond
(2011) o Vesni¢ i Van Bauwel (2014).

Aquestes investigacions adopten métodes diversos. Les segiients pagines posen les bases
de la metodologia qualitativa i quantitativa per analitzar 1’Gs de les xarxes socials i

plataformes digitals (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) per part dels candidats.

» Metodes qualitatius

Les investigacions que es porten a terme en les xarxes socials apliquen metodologies molt
diverses, no només les comparatives, sind des de I’ambit qualitatiu (Schneider 1 Foot,
2002; Kluver et al., 2007; Vergeer 1 Cunha, 2009; Lilleker i Vedel, 2013) i també el
quantitatiu (Jungherr, 2016; Jiirgens i Jungherr, 2016; Kratzke, 2017).

Schneider 1 Foot (2002) han investigat a fons sobre I’is de les pagines web en diferents
campanyes electorals. A Online structure for political action: exploring presidential
campaign web sites from the 2000 American election es van trobar amb la necessitat
d’analitzar I’is de les pagines web durant les campanyes electorals degut a I’augment de la
seva presencia precisament durant els periodes electorals. Els autors van analitzar 13
campanyes presidencials actives en les eleccions nord-americanes de I’any 2000 i ho van
fer adoptant una metodologia comparativa. Schneider i Foot van delimitar sis categories a
partir de les quals van analitzar I’acci6 politica dels candidats a través de les pagines web:
«(1) information gathering and persuasion; (2) political education; (3) political talk; (4)
voter mobilisation; (5) candidate promotion; and (6) campaign participation.» (Schneider i
Foot, 2002: 6). A cadascuna d’aquestes categories van adjudicar una llista d’atributs a

partir dels quals es determinava, comparativament, si els candidats els complien o no per
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poder definir finalment, de quina manera els candidats van utilitzar les pagines web per

promocionar la seva candidatura. Aquests atributs tenien en compte des de si el candidat hi
explicava la seva biografia, si 'usuari podia subscriure’s a un newsletter, si I’'usuari era
informat sobre el registre de vot, si hi havia un cert feedback entre el candidat 1 els electors,

si es promovia la mobilitzacid, si hi havia un calendari d’esdeveniments de campanya, etc.

Kluver et al. (2007) a The Internet and National Elections. A comparative study of web
campaigning, van proposar una analisi comparativa de 1’is de pagines web dels actors
politics (candidats, partits politics, organitzacions no governamentals, governs, mitjans i
ciutadania) en paisos de tot el mon durant les campanyes electorals de les eleccions
nacionals entre 2004 i 2005. La investigacio va coordinar un equip de 30 investigadors de
22 paisos que tenien per objectiu analitzar les eleccions nacionals durant els anys 2004 1
2005. En total, van tenir en compte 11 paisos europeus: Finlandia, Holanda, Eslovénia,
Republica Txeca, Regne Unit, Irlanda, Hongria, Portugal, Italia i Franca; 10 d’Asia i
Australasia: Australia, Malaisia, india, Indonésia, J apo, Corea del Sud, Filipines, Tailandia,
Taiwan 1 Sri Lanka; 1 1 dels Estats Units, les eleccions al Congrés celebrades el novembre
de 2004, de manera que la investigacid «include nations at different levels of technological

diffusion, economic power, and styles of democratic governance.» (Kluver et al., 2007: 5).

Aixi, els autors van plantejar un total de 26 preguntes que havien de permetre entendre 1’us
de les pagines web que van fer els actors politics 1 ’analisi de les pagines web es va
realitzar entre 30 1 45 dies abans de les eleccions a partir d’una guia de codificacido que
permetia analitzar 12 productors web: candidats, partits politics, premsa, governs,
organitzacions no governamentals, sindicats, ciutadans, organitzacions educatives,
. 7, . . . . . 6 0 \ . .
professionals politics, organitzacions religioses 1 portals web®. Per a I’analisi es va
desenvolupar un sistema de codificacié que havia de distingir la preséncia o abséncia dels

elements que es tenien en consideracié «Most coding measures pertained to the presence of

®Els 12 productors web van ser escollits a partir d’un estudi de Schneider i Foot sobre les eleccions nord-americanes

(Foot i Schneider 2002; Schneider i Foot, 2003).
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an item and employed a set of four response options: (1) Yes, present on a page produced
by this site producer; (2) Yes, but present on a page produced by a different site producer;
(3) No; and (4) Not clear.» (Kluver et al., 2007: 20).

Per construir el sistema de recollida i analisi de dades, aquesta investigacié ha partit de la
proposta de Vergeer i Cunha (2009), encara que també s’alimenta de les investigacions
anteriorment citades. El Comparative European New Media and Elections Project
(CENMEP) va ser un projecte destinat a estudiar 1’as d’Internet durant les eleccions
europees al Parlament Europeu el 2009 i que incloia 23 membres de la Unié Europea. El
CENMEP va ser el successor d’un projecte similar portat a terme el 2004 denominat

Internet and Elections Project.

L’estudi del CENMEP va investigar les relacions dels partits politics amb els nous mitjans
a través de quatre paisos: Gran Bretanya, Franca, Alemanya i1 Polonia. D’aquest estudi s’ha
observat el plantejament metodologic que van desenvolupar Vergeer i Cunha (2009).
Ambdds van elaborar un esquema de codificaci6 metodologica molt complet per analitzar
I’6s de les pagines web dels partits politics i els candidats durant les eleccions
parlamentaries europees. Aquesta plantilla consistia en [’elaboracidé d’una scrie de
preguntes relacionades amb els continguts de les pagines web per tal de poder congixer,
finalment, els detalls més rellevants. Primer, els autors definien les instruccions generals
per la implementacio de 1’esquema de codificacid, les dades de la persona que havia de
realitzar la codificaci6 i de les pagines web que s’havien d’analitzar. Després, es procedia a
la formulacié d’una série de les qiiestions relatives als blogs dels candidats, als Webfeeds,
Social Sharing (es preguntava sobre el fet si hi havia una secciéo amb enllagos cap a altres
xarxes socials), noticies, allotjament dels videos, galeria de fotos, participacio, politics i els
seus perfils, comunicacid: vies de contacte amb el partit o el candidat, accessibilitat,
calendari de campanya, marqueting, cerca, arxius, informacid sobre el partit politic,
historia/sobre el partit, i comunicats de premsa. Per cadascun d’aquests apartats es

generaven subpreguntes, les quals havien de permetre una analisi profunda sobre I’s de
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les pagines web.

La investigacid del Comparative European New Media and Elections Project (CENMEP)
realitzada I’any 2009 va derivar també¢, en estudis paral-lels. Lilleker et al. (2009) van
proposar, a Informing, engaging, mobilising or interacting, searching for a European
model of web campaigning, una investigacié entorn de les campanyes electorals a Internet
a través de I’analisi de les pagines web i van debatre sobre el fet de si a la Unidé Europea
s’esta produint un nou model de comunicacié politica. Els autors van classificar les
caracteristiques a sotmetre a analisi en diferents variables dependents: informacio,

engagement, mobilitzacio, interactuacio i sofisticacid técnica.

Per la seva banda, Lilleker 1 Vedel (2013) assenyalen que les campanyes electorals a
Internet es poden investigar des de tres nivells. Els autors entenen la informacio des de la
perspectiva que els candidats vehiculen la informacié d’una manera jerarquica i unilateral,

sense intercanvi d’opinions.

Per debat i discussid, els autors entenen les converses «interconnectades» que tenen lloc en
diferents plataformes i forums a Internet i que faciliten D’intercanvi d’informacio,
comentaris o idees entre persones molt diferents, accions que permeten revitalitzar 1’esfera

publica en un moment en el qual consideren que Internet €s una nova «agora.

Per mobilitzacio, coordinaci6 o participacid, els autors entenen que és el moment en el qual
Internet facilita el contacte entre la ciutadania que comparteix interessos comuns i els ajuda
a coordinar accions conjuntes, de manera que s’encoratja la consolidacio d’identitats
col-lectives sense tenir en compte les barreres 1 minories socials. La ciutadania pot
participar més activament en el procés de presa de decisions 1 pot comunicar més facilment

les seves opinions:

«First, citizens can become better informed about and engaged with the processes of

democracy through the capacity of the Internet to provide vast resources of data at any time to
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any wired location. Secondly, candidates and parties are able to build relationships with their
supporters and more cheaply, effectively and efficiently mobilize them to participate within the
campaign. Thirdly, but also most fundamentally for democracy, the Internet offers the potential
to facilitate a broad public debate around a plethora of issues and so have direct input into the

campaign agenda.» (Lilleker i Vedel, 2013: 3).

De Vedel i Lilleker (2013) adoptem els tres nivells de comunicaci6 pero els redefinim com
a informacid, deliberacio 1 participacio per construir el sistema de recollida de dades, que
consisteix en 1’elaboracid d’un qiiestionari que ha de permetre determinar la manera com
els candidats es comuniquen amb la ciutadania: si ho fan d’una forma jerarquica i

unilateral, o bé si hi mantenen unes relacions més properes i horitzontals.

» Meétodes quantitatius

Ja hem vist que existeixen un gran nombre d’investigacions que parteixen de 1’analisi
qualitativa. Ara bé, 1’analisi quantitativa també ha estat objecte d’analisi d’altres autors,
que han adoptat aquest metode per a les seves investigacions com Jungherr (2016), Jiirgens
i Jungherr (2016) o Kratzke (2017), de la qual n’extreuen quant utilitzen Internet els
candidats o els partits partint de 1’is de técniques informatiques avancades que els
permeten fer una analisi sistematica de les dades. En aquest sentit, Jiirgens i Jungherr
(2016) exposen que cal millorar els processos de recollida, preparaci6é i emmagatzematge

de dades i que es presenten nous reptes en aquest sentit:

«The ever increasing use of digital tools and services has led to the emergence of new data
sources for social scientists, data wittingly or unwittingly produced by users while interacting
with digital tools. The potential of these digital trace data is well-established. Still, in practice,
the process of data collection, preparation and storage, and subsequent analysis can provide

challenges.» (Jiirgens i Jungherr, 2016: 3).

En aquesta investigacid ens centrem en 1’analisi qualitativa, perd també tenim en compte

les dades quantitatives, que han de reforcar la investigacio.

95



Analisi comparativa de la utilitzacié d’Internet dels principals candidats en tres campanyes electorals,
Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega (2013): I’ts de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube. Cap a I’americanitzaci6?

3.Internet en les campanyes electorals

La lectura de la literatura més rellevant ens ha conduit a acotar la teoria de la investigacio i
construir un marc tedric consistent. En aquest capitol veurem 1’us d’Internet als paisos
objecte d’estudi: Espanya, Estats Units i Noruega; 1’s d’Internet en la politica i les
campanyes electorals, la possible influéncia dels sistemes politics en 1'as d’Internet, el
procés d’americanitzacio de les campanyes electorals i el métode que s’utilitzara en

I’analisi: el comparatiu amb un mix de dades qualitatives i quantitatives.

3.1.Us d’Internet

La revisio de la literatura ens ha mostrat que hi ha grans quantitats d’estudis sobre 1’us que
fan d’Internet els diferents actors politics. Ara bé, en aquesta investigacioé ens centrem en
I’Gs que fan de les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube els candidats. S’han escollit
els perfils personals dels candidats perque les principals investigacions sobre aquest ambit
s’enfoquen cap a la tendéncia de 1’existéncia d’un cert personalisme, i ho expliquen autors
com Enli (2017a, Enli, 2017b), Enli 1 Skogerbe (2013), Graham et al. (2017), Hallin 1
Mancini (2004), Hermans i Vergeer (2012), Larsson (2014a), Rodriguez-Andrés (2012),
Strombiéck 1 Kiousis (2014) o Swanson 1 Mancini (1996) quan afirmen que les campanyes
electorals cada cop son més personalistes i enfocades al candidat, motiu pel qual els perfils
que els candidats tenen a les xarxes socials 1 plataformes digitals prenen més rellevancia en

I’ambit d’estudi que no pas els partits politics.
Per tant, tenim en compte els perfils a les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube, de

Mariano Rajoy (PP) i Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya; Barack Obama (Partit
Democrata) 1 Mitt Romney (Partit Republica) als Estats Units; i Jens Stoltenberg (Partit
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Laborista) i Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega.

3.1.1.Dades sobre ['us d’Internet a I’Estat espanyol
L’any 2011, 31.574.855 persones’ tenien accés a Internet a Espanya, d’un total de
46.708.366 habitants. La taula segiient mostra I’evoluci6 de 1’accés a Internet en nombre

total de persones i en percentatges. Des de I’any 2005 les persones amb accés a Internet no

ha parat d’incrementar, fins arribar al 2011 al 67,6% de la poblacio.

TAULA III: Nombre d’usuaris d’Internet a Espanya, i percentatge

Any | Nombre de persones Nombre de persones
connectades a connectades a Internet en %
Internet
2005 20.997.660 47,9
2006 22.433.753 50,4
2007 24.914.976 55,1
2008 27.306.942 59,6
2009 28.888.199 62,4
2010 30.663.782 65,8
2011 31.574.855 67,6

Font: Internet Live Stats.

El resum general de ’EGM (abril 2011-mar¢ 2012)* indicava que el consum d’internet
encara no era capdavanter entre la ciutadania espanyola, pero si que seguia una trajectoria
ascendent fins arribar, el 2011, al 42,3% passant per davant del consum de diaris, que se
situava en el 37,4% 1 que registrava una tendéncia a la baixa. La televisid se seguia
mantenint al capdavant de les audiéncies i amb un consum estabilitzat, mentre que

I’audiéncia de la radio obtenia un lleuger augment.

"http://www.Internetlivestats.com/Internet-users/spain/

Shttp://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-.html
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GRAFIC 2:Audiéncia general dels mitjans (evolucio de la penetracio en percentatges)
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Font: EGM (abril 2011 - marg 2012)

L’audiencia d’Internet estava clarament dominada per a la poblacid jove, especialment la
compresa entre els 25 1 34 anys (el 25,5%) 1 la poblacio entre 35 1 44 anys (24,3%) pero
també de les edats entre 14 1 24 anys, els natius digitals. A mesura que la poblacié vagi
creixent en edat, i que augmenti I’alfabetitzacio digital, també 1’Gs d’Internet anira creixent

1 prendra I’audiéncia a la resta de mitjans.
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GRAFIC 3: Audiéncia general dels mitjans. Us d’Internet (per edat, en percentatges)
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Font: EGM abril 2011 — abril 2012.

L’estudi postelectoral de les eleccions generals del Centro de Investigaciones Sociologicas
(CIS)’ detalla algunes dades rellevants sobre 1"as d’Internet de la ciutadania per informar-
se sobre la campanya electoral i les eleccions. El 58,2% de les persones entrevistades, d’un

total de 6.081, asseguraven haver-se connectat a Internet els tltims dotze mesos.

En P’informe es descriu com la ciutadania connectada a Internet i interessada en la
campanya electoral i les eleccions prefereix informar-se a partir de les pagines web dels
mitjans de comunicaci6 abans de fer-ho a través dels portals dels diferents partits politics:
un 41,4% davant un 7,7%, amb la qual cosa es pot concloure que els portals dels partits no

aixequen suficient interes.

*http://www.cis.es/cis/export/sites/default/- Archivos/Marginales/2920 2939/2920/Es2920.pdf
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GRAFIC 4: En quines pagines s’informa la ciutadania sobre la campanya electoral.
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Font: Centro de Investigaciones Sociologicas

També el Centro de Investigaciones Socioldgicas va publicar, ’any 2010, 1’informe
Internet y participacion politica en Espana, a través del qual es poden con¢ixer algunes de

les dades més rellevants sobre el comportament de la ciutadania respecte a 1’as d’Internet

per informar-se sobre politica, com s’observa en la segiient taula.
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TAULA 1V: Consum d’informacié politica per Internet

Percentatge sobre usuaris

Percentatge sobre mostra

Nombre total

S’informa per Internet

M¢és d’una vegada per|17 8 312
setmana

Una vegada a la setmana 9 4 159
Una vegada al mes 5 3 101
En menor freqiiéncia 15 7 272
Mai 55 28 1.025
Total usuaris 100 50 1.869
No usen Internet/NS/NC 50 1.847
Total 100 3.716
Han visitat la web d’un

partit politic

Si 19 10 358
No 81 41 1.511
Total usuaris 100 50 1.869
No usen Internet/NS/NC 50 1.847
Total 100 3.716
Esta subscrit a un butlleti

sobre actualitat politica

per Internet

Si 3 2 63
No 97 49 1.807
Total usuaris 100 50 1.869
No usen Internet/NS/NC 50 1.847
Total 100 3.716

Font: Centro de Investigaciones socioldgicas’’.

L’estudi evidencia que la majoria dels usuaris d’Internet no s’informaven mai sobre
politica a través de la xarxa, mentre que el 81% dels entrevistats assegurava no haver
visitat mai la pagina web d’un candidat, i encara una dada més: el 97% de les persones

confessaven no estar inscrits en cap butlleti sobre actualitat politica per Internet. Aquestes

"http://www.cis.es/cis/opencms/-Archivos/Publicaciones/OyA/OyA63a.pdf
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xifres resulten molt reveladores, ja que mostren I’escas interes dels usuaris per a la politica.

3.1.2. Dades sobre ['us d’Internet als Estats Units

L’accés a Internet de la ciutadania dels Estats Units I’any 2012 era del 79,3%, és a dir, dels

314.799.645 ciutadans del pais, hi estaven connectades, 259.635.976 persones''.

TAULA V: Nombre d’usuaris d’Internet als Estats Units, i percentatge

Nombre de persones Nombre de persones
connectades a connectades a Internet en %
Internet
2005 201.280.344 68
2006 206.008.122 68,9
2007 226.241.965 75
2008 225.310.126 74
2009 218.134.692 71
2010 222.150.226 71,7
2011 217.828.119 69,7
2012 249.635.976 79,3

Font: Internet Live Stats.

En I’anterior taula es mostra 1’evoluci6é del nombre de persones connectades a Internet als
Estats Units en total i en percentatges, i es pot comprovar que del 2005 al 2007 hi ha haver
un ascens de 1’accés, pero els segilients anys es va produir un descens, fins que I’any 2012

la xifra va tornar a augmentar.

La televisio, 1’as de 1’ordinador i d’Internet mobil son els mitjans que més utilitzen els

ciutadans dels Estats Units. L’any 2012 els estatunidencs consumien 284 minuts al dia de

"http://www.Internetlivestats.com/Internet-users/us/
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televisio, mentre que 1'is de l'ordinador, la tauleta, els teléfons intel-ligents i les
connexions en linia consumien 396 minuts de la vida de la ciutadania. En contra, baixaven

1’us de la radio, 1 la lectura de diaris i revistes'.

GRAFIC 5: Consum diari dels mitjans en minuts
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Font: Pew Recearch Center.

La poblacié jove, compresa entre els 18 i els 29 anys, és la que més utilitzava Internet,
concretament el 96% dels usuaris, encara que el seguia de prop el grup d’edat compresa
entre els 30 1 49 anys, que I’any 2012 era del 91%. El grafic seglient mostra, tamb¢, que el

grup d’edat que menys utilitzava Internet és el que superava els 65 anys.

https://www.statista.com/statistics/27078 1/average-daily-media-use-in-the-us/
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GRAFIC 6: Us d’Internet per edat en percentatges
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Font: Pew Research Center.

3.1.3. Dades sobre ['us d’Internet a Noruega

L’any 2013, el 95,1% de la ciutadania tenia accés a Internet, aix0d suposava que de la

poblacio total, 5.083.450 persones, un total de 4.831.992 tenia connexié a la xarxa'.

Bhttp://www.Internetlivestats.com/Internet-users/norway/

https://www.ssb.no/en/kultur-og-fritid/artikler-og-publikasjoner/ attachment/116447? ts=159b782d590
https://www.ssb.no/en/kultur-og-fritid/statistikker/medie/aar/2012-03-20#content
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TAULA VI: Nombre d’usuaris d’Internet a Noruega, i percentatge

Nombre de persones Nombre de persones
connectades a connectades a Internet en %
Internet
2005 3,791,536 82%
2006 3.852.695 82,6
2007 4.100.126 86,9
2008 4.321.668 90,6
2009 4.447.806 92,1
2010 4.567.939 93,4
2011 4.631.442 93,5
2012 4.749.883 94,6
2013 4.831.992 95,1

Font: Internet Live Stats.

L’0s d’Internet diari va créixer progressivament fins al 85% el 2013, mentre que la lectura
de diaris en paper va decréixer del 55% el 2011 al 51% el 2013, dada que s’explica per
I’increment de 1’0s d’Internet per informar-se. L’0s de la televisidé també va decréixer del
81% el 2011 al 74% el 2013, mentre que 1’Gs de la radio va créixer lleugerament, del 55%
el 2011 al 59% el 2013

“http://www.nordicom.gu.se/en/current-topics/news/norwegian-media-barometer-2013-steady-increase-net-use
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GRAFIC 7: Us mitja per dia dels mitjans (2013)
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Font: Norsk Mediabarometer.

El seglient grafic mostra que els dos grans grups d’edat que més utilitzaven Internet eren

els dels 16 als 24 anys 1 dels 25 als 44, mentre que era el grup d’edat dels 67 als 79 que

menys us en va fer’.

http://ssb.no/kultur-og-fritid/artikler-og-publikasjoner/ _attachment/171863? ts=159b781c038
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GRAFIC 8: Us d’Internet per grups d’edat en percentatges

!
!

— 015

—— 16-24
40 e 25-44
30 —t— 45-66
20 67-79

Percentatges

2011 2012 2013

Font: Norsk Mediabarometer.

3.2.L’us d’Internet en la politica

L’us d’Internet s’ha anat estenent a tots els ambits de la societat. I tamb¢ en la politica. En
les properes pagines veurem 1’evolucid de com els actors politics (candidats 1 partits) han

utilitzat Internet en la politica a Espanya, Estats Units i Noruega.
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3.2.1.La comunicacio politica a Espanya

La incorporacido de la comunicacid politica a 1I’Estat espanyol es deriva de les noves
necessitats comunicatives durant la Transicid i1 1’establiment de la democracia. Rospir
(1995) explicava:

«Desde muy pronto se percibié que los medios de comunicacion eran parte del proceso de
construccioén politica y agentes de cambio politico. La fascinaciéon por la comunicacion -a
veces exceso de confianza en su poder- aparece como un nuevo recurso de la accién politica
aceptado por todos. Asi se inici6 el proceso de intromision del mundo informativo y la
comunicacion en la politica. Este proceso es permanente en todas las democracias y esta en
funcion de las necesidades politicas y las estrategias comunicativas que los partidos, los

gobiernos y las instituciones tienen en cada momento.» (Rospir, 1995: 370).

No obstant aix0, les practiques comunicatives que es defineixen en aquesta nova etapa
politica no son propies ni originals. Segons Rospir (1995) son fruit de la imitacid, i
Paniagua (2004) considera que s’adopten models que es desenvolupen a Europa i sobretot,
als Estats Units 1 que tenen a veure amb la personalitzacio, la professionalitzacio, la

introducci6 del marqueting comercial, i dependéncia dels mitjans, entre altres:

«No cabe duda de que desde que en 1977 se celebrasen las primeras elecciones democraticas
en Espafia hoy, los principales elementos que repercuten de manera directa o indirecta en el
proceso de comunicacion en periodo electoral ha sufrido un notable cambio, debido
fundamentalmente a la evolucion de los medios de comunicacién y su repercusion en el

proceso democratico [...].» (Paniagua, 2004: 2).

Aquesta transformacio de les campanyes electorals pot haver-se accentuat amb 1’us cada
cop més generalitzat de les tecnologies de la informaci6 i la comunicaci6 i per tant tambg,
amb la irrupcid6 d’Internet. Les primeres manifestacions de 1’us d’Internet en la
comunicacio politica a 1I’Estat espanyol es van produir a finals de la década dels 90, pero
no va ser fins I’any 2000 quan els partits politics van comengar a incorporar els elements

basics per a una cibercampanya (Del Rey Moratd, 2007) i des de llavors, I'is d’Internet
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s’ha anat estenent en les successives campanyes electorals i en I’ambit de la comunicacid
politica en general. Convergencia Democratica de Catalunya va ser el partit pioner, 1’any
1995, en obrir un lloc web, 1 un mes després va fer-ho Unié Democratica de Catalunya,
’aleshores company de coalicid. No va ser fins el 1996 quan els partits espanyols van

registrar els seus dominis (Dader, 2009; Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez-Rubi, 2008).

I I’any 1999 es va generalitzar 1’Gs de les pagines web en les eleccions autonomiques
catalanes, mentre que a 1’Estat espanyol va ser en les eleccions generals de 2000 quan els

partits van habilitar la seva propia pagina web. Dader (2009) observa:
«Las elecciones del afio 2000 mostraron ya la utilizacion consolidada de las ‘webs’ de los
partidos como nueva herramienta de campafia y dieron ocasién también a que los medios
periodisticos convencionales reflejaran en su cobertura el nuevo fendémeno de la campaifia en
Internet, pero ocupandose mas de los detalles anecddticos que de un auténtico seguimiento de
sus contenidos. Asimismo proliferaron entonces paginas de ataque a los politicos y partidos
adversarios, creadas por individuos particulares probablemente cercanos a los equipos de los
partidos beneficiarios del ataque, pero registradas a nombre de personas desconocidas. Las
ocurrencias satiricas de estos enclaves eran a veces mas comentadas en los medios
periodisticos tradicionales que los contenidos de las ‘webs’ oficiales de las organizaciones

politicas.» (Dader, 2009: 50).

No va ser fins I’any 2004 pero, quan es va produir un salt qualitatiu important en la manera

com els partits i els candidats van utilitzar Internet segons també assenyala Dader (2009):
«Los rasgos anteriores indicaban una importancia muy débil de la campafia electoral
desarrollada en la Red, e incluso habia disminuido el nimero de noticias y reportajes dedicados
ella por los medios convencionales, al no considerar ya tan novedoso el fenomeno. Podria
decirse que medios de comunicacion y partidos habian retornado a un tratamiento convencional
del proceso, con la atencion centrada en la posibilidad de debates en television, la presencia en
los principales informativos y las disputas habituales por el control de la agenda periodistica.
Pero cuando todo apuntaba a un fin de campaiia sin apenas protagonismo cibernético, los
atentados islamistas que produjeron casi 200 muertos en varios trenes cerca de Madrid,
alteraron por completo la situacidén y produjeron un aumento espectacular del uso de Internet
en constante retroalimentacion con el intenso incremento también de las audiencias de radio y

television. La incognita inicial sobre la autoria de los atentados y la ansiedad de la poblacion
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por averiguar el mayor nimero posible de detalles de la tragedia, a tan solo tres dias de la

celebracion de unas elecciones generales, provoco una demanda masiva de informacion que, en
la medida en que no podia ser satisfecha por los medios tradicionales — por el mas lento
proceso de verificacion de datos en el periodismo profesional y la cautela de las fuentes
oficiales para ir confirmando resultados de la investigacion policial —, generd una ansiedad
social sin precedentes que desencadend una expansion descomunal del trafico informativo y

comunicacional en Internet.» (Dader, 2009: 51).

Finalment, Internet va comencar a adoptar un lloc preeminent durant la campanya electoral
per les eleccions generals del 9 de marg de 2008, tot i que els partits i els candidats encara
no estaven del tot convenguts dels seus potencials, segons observen Gutiérrez-Rubi,
Peytibi i Rubio (2009):
«Basta hacer un poco de memoria para ver como las pasadas elecciones generales de 2008
supusieron un punto de inflexion en lo que concierne a la politica 2.0 en Espafia. Los partidos,
todavia no del todo convencidos por aquel entonces de potencial que le podia ofrecer la web
2.0, adoptaron sus herramientas pero aun de forma incipiente y con cierto recelo, pendientes
siempre de los resultados en los medios tradicionales mas que virtuales. Hoy nadie podré negar

que después del efecto Barack Obama en la red nadie renunciara a esta batalla en lo sucesivo.»

(Gutiérrez-Rubi, Peytibi i Rubio, 2009: 1).

Davant d’una €poca en la qual les campanyes electorals s’allarguen molt més del temps
estrictament assignat (els actors politics estan en campanya permanent), cal analitzar com
encaixen Internet i les tecnologies de la informaci6 i la comunicacié en aquest escenari.
Gutiérrez-Rubi (2011b) adverteix que els politics no han només d’«estar» a les xarxes
socials sind «saber estar», en tant que «Esas herramientas generan transparencia y
reciprocidad, que son valores de Internet, si se utilizan bien.» (Gutiérrez-Rubi, 2011b). I
Pérez (2006) recorda que les noves tecnologies han de ser nous instruments per a la
participacio politica:

«Los partidos politicos, como organizaciones en las cuales los individuos y los grupos

organizados participan de la actividad politica de un pais, también se encuentran influenciados

por el avance de las nuevas tecnologias. Sus lideres, en la actualidad, tienen que responder a

nuevos retos y asumir los recursos tecnoldgicos como un area mas de accidén politica,
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recordandoles, que el uso de estos nuevos medios de comunicacién tienen que contribuir, al
“pluralismo politico”, a la “formacion y manifestacion de la voluntad popular” y ser
instrumentos para la “participacion politica”, segin lo establece la Constitucion espariola

(Articulo 6).» (Pérez, 2006).

Per aixo, Aira (2010) observa que la classe politica hauria de canviar la seva actitud envers
1’us de les tecnologies de la informacid i la comunicaci6, mostrant-se més oberts:

«I és que la preséncia dels politics a la Xarxa ja no pot ser un simple aparador on durant els
quatre anys que segueixen uns comicis es pugui correr una cortina o penjar un cartell que digui
‘reformes’. Aixo seria el triomf de la tactica davant de I’estratégia. L’imperi de la mentalitat
analogica respecte de la digital. I de fet, aixo passa, i és tant com renunciar a una idea de
I’espai que la politica necessita d’arrel. Es allo tan darwinia d’adaptar-se al medi. Es facil: o un

es fa a I’entorn o aquest acaba imposant-se.» (Aira, 2010: 57).

Els actors politics ja no poden esquivar 1’Gs d’Internet en periode de campanya electoral,
perd s’hi van afegint a poc a poc i a I’expectativa, d’una manera «oportunista» segons
Abejon et al. (2012). En aquesta mateixa linia, també Orihuela (2011) assenyala: «Los
medios sociales en una campafia electoral ya no pueden entenderse como una plataforma
adicional para la distribucion unidireccional de propaganda y mensajes precocinados, pues
estar en los medios sociales hoy quiere decir estar dispuesto a escuchar, a responder y a

cambiar» (Orihuela, 2011). I encara afegeix:
«Los politicos espafioles no ven la Red como un medio para reparar las brechas del sistema
politico, para evitar esa separacion que existe entre ciudadanos y politicos, es decir, se suman a
herramientas como las redes sociales para intentar beneficiarse de ellas y ganar votos pero no
las ven como un canal para conseguir motivar a la poblacion y reforzar asi la democracia con el

objetivo de crear una E-Democracia.». (Orihuela, 2011).

3.2.2.La comunicacio politica als Estats Units

La primera vegada que els mitjans de comunicacioé van entrar en joc durant una campanya

electoral va ser I’any 1952. L’origen del marqueting politic en els espots televisius es va
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registrar en les eleccions que van enfrontar el candidat republica Eisenhower 1 el

democrata Stevenson'®. Des d’aleshores, la televisio va controlar discursos i debats quan
fins aleshores el mitja habitual havia estat la radio. Les eleccions es guanyaven o es
perdien a la televisio, 1 el cas més flagrant va ser el del debat cara a cara que va enfrontar
John F. Kennedy i1 Richard Nixon I’any 1960, quan la televisi6 dominava 1’actualitat
informativa. Tot i que durant décades la televisi6 ha estat el mitja predominant en la
comunicaci6 politica, Internet segueix una trajectoria ascendent des de la seva irrupcio, en
comparacié amb altres mitjans, com els diaris sobretot, perd també¢ la radio 1 les revistes,

que cauen.

La incorporacié d’Internet a I’esfera politica dels Estats Units t¢ nom propi. Joe Trippi,
assessor historic del partit democrata, va ser un dels primers en visionar, els anys 90, les
capacitats d’Internet per contribuir a construir una nova estructura politica. Per un cimul
de desproposits, les seves pretensions sumaven un fracas darrere un altre i no succeia en
cap de les campanyes electorals en qué va ser contractat com assessor. El pas del méon
analogic cap el mon digital s’estava apunt de produir, pero encara no hi havia suficient
maduresa del sistema ni tampoc voluntat politica. Calia esperar fins el 2008 perque les
seves potencialitats es despleguessin de manera amplia, 1 aixi ho va pronosticar Trippi, tal
com cita Beas (2011):

«La del 2008 sera la primera eleccion presidencial que se luchara y ganaré principalmente en

Internet. Actualmente nos encontramos en un proceso de purga, liberandonos del cinismo y la

superficialidad de la era de la television y preparandonos para la discusion de las ideas y las

propuestas que caracterizara a la era de la politica en Internet.» (Beas, 2011: 64).

El candidat republica a les eleccions dels Estats Units, Bob Dole, va ser pioner en utilitzar
Internet com a eina politica. Era I’any 1996 i un cop acabat el debat presidencial amb Bill
Clinton, va donar a cong¢ixer la seva pagina web, que es va saturar després del debat per

I’enorme quantitat de visites que va obtenir. D’altra banda, ’any 1998 el candidat a

'°El republica Dwight D. Eisenhower va ser el 34¢ president dels Estats Units durant el periode 1953-1961 i va ser succeit

per John F. Kennedy. Per la seva banda, el democrata Adlai Stevenson, el seu oponent, mai va guanyar les eleccions.
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governador de Minessotta, Jesse Ventura, va crear una llista de prop de 3.000 correus
electronics, va rebre el suport de 250 voluntaris per a la campanya 1 va atraure el vot de
150.000 joves (Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez-Rubi, 2008; Turiera, 2009). L’any 2000 ja
tots els candidats utilitzaven les seves pagines web per donar-se a coneixer, tal 1 com
explica Turiera (2009): «el disseny de les pagines web ja estd molt més adaptat a ‘I’ull
digital’: molt centrat en el candidat, fotografies, titols molt curts, repeticié del nom del
candidat o d’un missatge molt concret a totes les pagines web, colors molt destacats, etc.»
(Turiera, 2009: 14). I el 2004 els grans partits van utilitzar I’e-campanya per complementar
les campanyes tradicionals. Després, a partir de 1’any 2006, els partits dels paisos més
desenvolupats ja tenien recursos interactius a les pagines web, cada cop més sofisticades

(Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez-Rubi, 2008).

Una de les més grans demostracions de 1’habilitat en 1’Gs d’Internet es va produir I’any
2004, durant la campanya per les eleccions primaries: el candidat del partit democrata
Howard Dean, va contractar els serveis de Trippi, qui malgrat tot, no deixava de confiar
amb les possibilitats d’Internet. Dean no tenia el suport de I’establishment del partit pero si
que va aconseguir el suport del public. Meetup.com, una plataforma a través de la qual es
posaven en contacte persones d’una zona geografica determinada i amb els mateixos
interessos, va provocar un esdeveniment sense precedents: la xarxa va servir per organitzar
I’assisténcia d’un important gruix de simpatitzants del candidat democrata a un acte de
campanya organitzat en un restaurant de Manhattan, i d’acord amb el que assenyala Beas
(2011): «Hasta 2002 los intentos de incorporar internet a la organizacion de una campana

se podian contar con los dedos de una mano.» (Beas, 2011: 52).

D’altra banda, Dean va utilitzar també Internet per buscar el finangament per pagar la seva
campanya a partir d’una iniciativa sense precedents 1 que ara es coneix com la «revolucio
dels 100 dolars»: moltes aportacions de diners provinents de petites donacions, que totes
sumades van permetre finangar la campanya. Cal assenyalar pero, que la campanya

construida per Trippi va fracassar un cop més perque tot i I’interés inicial en potenciar
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Internet i les tecnologies de la informacio i la comunicacio, al final de la campanya els

assessors més propers a Dean van optar per tornar al model tradicional, amb el qual se
sentien més segurs. L’aleshores candidat democrata va sortir com a perdedor en el procés
de les primaries, per darrere de John Kerry, qui va competir per la presidencia dels Estats
Units amb el republica George Bush, qui d’altra banda va aconseguir mantenir-se a la Casa

Blanca.

La influéncia de totes les accions endegades per Dean sobre la campanya d’Obama va ser
determinant, 1 tal com expressa Talbot (2008): «The MyBO tools are, in essence, rebuilt
and consolidated versions of those created for the Dean campaign». Segons Peytibi,
Rodriguez i Gutiérrez-Rubi (2008), el llegat que va heretar Obama va ser la capacitat de
mobilitzar la ciutadania 1 la forma de finangament:

«Mediante Internet, las campafias ya no se basaban tan s6lo en acaparar espacios en television,
radio o en los medios tradicionales de comunicacion, sino que, tal como ya demostré Dean,
mediante la red se podia conseguir implicacion de la gente, voluntarios e incluso reciprocidad e
interactividad: se podia iniciar un ‘movimiento politico’». (Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez-

Rubi, 2008: 27).

Al partit republica, 1’any 2000 el candidat John MacCain ja va intentar introduir les
tecnologies a la seva campanya i el seu fracas va ser una premonicié del que passaria vuit
anys després quan s’enfrontés a Barack Obama, ja que va tornar a sortir derrotat: tot i
I’increment de I'is d’Internet durant la campanya, 1’equip d’Obama va construir una
estratégia que va resultar infal-lible. La comunicaci6 en linia va esdevenir decisiva pel que
fa als resultats electorals. Perd quins van ser els elements que van permetre guanyar les

eleccions al candidat democrata contra tot pronostic?

» La «Revolucio Obamay. La campanya de 2008: un cas d’éxit

L’interés internacional que suscita qualsevol accid provinent dels Estats Units, per les
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seves repercussions politiques i economiques a nivell mundial, serveix per explicar, en
bona part, la rellevancia que prenen les campanyes electorals d’aquest pais. Mancini
(1995) observava ja fa més de 20 anys que:

«En primer lugar hay que tener en cuenta la importancia que las elecciones norteamericanas
revisten y han revestido para la vida, la economia, y la politica interna, tanto de los paises que
tienen relaciones intensas con los EEUU como para aquellos, sin duda muchos, que se ven
directa o indirectamente influidos: para todos, los resultados electorales estadounidenses
pueden tener, en la practica, consecuencias en absoluto irrelevantes. Esto ha terminado por
apartar la atencion del resultado electoral, de los objectos y de las politicas en competicion que
es lo que realmente puede tener consecuencias en el extranjero, en las modalidades de la propia
campaiia electoral y en sus aspectos mas espectaculares, curiosos, extraflos e inusuales respecto

al pais de observacion.» (Mancini, 1995: 143).

Els Estats Units és el pais on s’ha estes més rapidament 1’s d’Internet 1 la primera gran
campanya electoral en la qual Internet va convertir-se en un dels elements estratégics
fonamentals va ser la que va protagonitzar Barack Obama 1’any 2008, considerada avui, el
paradigma de les e-campanyes, ja que el candidat democrata va aconseguir implicar la
ciutadania, fer-la particip del procés electoral 1 convertir-la part d’un projecte comunitari.
Beas (2011) exposa la importancia de la campanya electoral a Internet de Barack Obama i

les conseqiiéncies que va suposar en la comunicaci6 politica:

«Las transformaciones que se avecinan son mayusculas y no se limitan solamente a la politica
electoral. De manera mas amplia, la eleccion presidencial de Obama anuncié un cambio aun
mas importante: la renovacion de la esfera publica. El gobierno, la gobernanza y la forma en
que interactuan administraciones publicas y ciudadania. Comienza a surgir la posibilidad de un

nuevo tipo de diadlogo.» (Beas, 2011: 18).

Les eleccions de 2008 van suposar una ruptura amb els anteriors processos electorals i el
candidat democrata va liderar aquest canvi, tant a nivell politic com a nivell de marqueting
1 propaganda electoral. La inédita campanya electoral que va articular Barack Obama va
establir doncs, les bases d’un model que després s’ha experimentat en els paisos més
democratitzats, per la seva eficiéncia i eficacia. A la vegada, la campanya presidencial va

esdevenir la més mediatica de tota la historia, i el que és més important: la primera en que
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els candidats es van jugar el despatx Oval a través d’Internet i les noves tecnologies,

segons observa Costa (2009):

«Les eleccions presidencials del 4 de novembre de 2008 amb la victoria de Barack Obama van
trencar bastants paradigmes que molts politolegs consideraven inamovibles pel que fa a la
politica nord-americana: la presidéncia la va guanyar un politic de raca negra, 1’index de
participacid va superar el 55% dels cens, la televisio no va ser el mitja hegemonic de la
campanya i el guanyador va aconseguir la victoria sense que els grans lobbys, corporacions i

altres centres economics li financessin la campanya.» (Costa, 2009: 35).

Al lloc adequat en el moment adequat. Joe Trippi ho havia pronosticat i els assessors de
Barack Obama en van ser els grans instigadors. L’improbable candidat democrata va saber
molt bé de qui rodejar-se per aconseguir no només guanyar les eleccions primaries davant
de la candidata més ben posicionada, Hillary Clinton, sin6 també arribar a la Casa Blanca
derrotant el partit republica 1 el seu home fort, John McCain, que prenia el relleu a un
George Bush molt desgastat perd que també havia esgotat els seus vuit anys de mandat.
Obama, que al mateix temps havia de ser el revulsiu d’un partit esquerdat, es va postular

com el candidat necessari per a un canvi tamb¢ necessari. Segons observa Beas (2011):
«Obama se encontraba ante un publico cautivo en busca desesperada de un candidato, de un
lider politico que los representara, que los sacara de la cueva en la que se sentian forzadamente
introducidos desde que, muy al comienzo de su gobierno, George W. Bush le declarara la
guerra a la razon cientifica y basara muchas de sus decisiones mas importantes en certitud

moral pura.» (Beas, 2011: 22).

Si, Bush havia sacsejat la politica i la societat dels Estats Units, i després dels atemptats de
I’11-S 1 portar el pais a la guerra d’Iraq, el pais albirava un canvi de rumb. Barack Obama
passara a la historia per convertir-se en el primer afroamerica en aconseguir la presidéncia
dels Estats Units: el seu equip va ser prou habil per desplegar una campanya per Internet
que va permetre al candidat democrata arribar a la Casa Blanca i la subsegiient

transformacio6 de la dimensi6 politica i de I’esfera publica. Costa (2009) assenyala:

«Si ens preguntem que és el que va atorgar la victoria a Obama, la resposta €s necessariament

complexa, ja que son molts i molt contradictoris els factors que determinen uns resultats
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electorals. Per elaborar una bona analisi de les causes que determinen la victoria cal parlarde la
personalitat del candidat, de la situacid politica de partida, del finangament, dels adversaris, del
missatge que transmet als electors la campanya guanyadora, del tipus de discurs emprat i dels
mitjans que s’han utilitzat per comunicar-se i per mobilitzar els electors en favor de la
candidatura propia. En el cas de la campanya de Barack Obama, tots aquests elements han estat
decisius perd n’hi ha un, la utilitzacié que s’ha fet d’Internet per comunicar-se i per mobilitzar
I’electorat, que destaca per les novetats incorporades i pel paper central que s’ha fet del seu

us.» (Costa, 2009: 35).

L’aplicaci6 d’Internet en I’estratégia electoral va ser molt estudiada pels assessors
d’Obama, que van tenir la destresa de gestar una proposta extremadament innovadora. Tal
com explica Beas (2011), durant la campanya es va aconseguir engegar una maquinaria
basada en Internet i les tecnologies com mai s’havia vist, i per entendre com 1’equip del
candidat democrata va ser capag¢ de revolucionar les eleccions, cal fixar la vista cap a la
incubadora tecnologica més important dels Estats Units 1 on hi treballen les empreses del
sector més importants del mon: Silicon Valley. Obama va ser el primer candidat a
desestimar el suport el consell editorial del New York Times, tal com era tradicid entre els
qui optaven a ocupar la Casa Blanca i alhora tamb¢ el primer que apostava obertament per
les noves tecnologies; 1 aixi s’explica el motiu pel qual va buscar el suport dels empresaris
d’aquest sector, els qui en aquell moment podien contribuir a construir una candidatura

guanyadora.

Les relacions entre Obama i els representants de les principals empreses tecnologiques no
van ser casuals: el candidat democrata a la presidencia dels Estats Units va visitar aquest
oasi tecnologic diverses vegades, no només per aconseguir el seu suport economic sind
també per embastar una estrateégia per introduir Internet i les tecnologies de la informacio 1
la comunicaci6 al govern en cas que guanyés les eleccions. Una de les trobades més
interessants amb la comunitat tecnologica va ser durant les eleccions primaries, quan els
candidats visitaven les dependéncies de Google per exposar les seves propostes sobre
educacid, cieéncia i tecnologia. Obama hi va proposar la creacio del «Google for

governmenty, una eina que havia de servir per obrir el govern a la ciutadania i fer-lo més
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transparent. A les que es van batejar com a «Google Primary», el candidat també va

presentar la seva idea de crear la figura delegat de tecnologies del futur nou govern (Beas,
2011). La importancia que Obama va donar a les noves tecnologies va desembocar en el

suport majoritari de les empreses de Silicon Valley a la candidatura democrata.

Barack Obama va aconseguir una reforma innovadora des de diverses vessants. Primer, pel
que fa al sistema de finangament dels partits: el candidat demodcrata va renunciar als fons
publics que li pertocaven per llei 1 va optar per desplegar una estratégia que passava per
usar les eines 2.0 per recollir finangament no només de les grans fortunes i corporacions
sind també a partir de petites donacions (Beas, 2011; Costa, 2009). Segon, va ser capag¢ de
bastir una nova manera de comunicar-se amb la ciutadania i mobilitzar una part de
I’electorat que fins ara s’havia mantingut al marge, el jove (que tradicionalment, ha tingut
una actitud de desencant respecte I’activitat politica), de manera que va aconseguir
reestructurar I’esfera publica creant a la vegada, una gran xarxa de voluntaris, 1 tal com
expressa Turiera (2009), els seus assessors: «Van entendre que calia deixar el protagonisme

als voluntaris, involucrar i no convencer». (Turiera, 2009: 16).

Finalment, la campanya va aconseguir conquerir Internet amb una gran habilitat per 1’us
de les xarxes socials per interactuar, dialogar i conversar amb el public. Beas (2011)
exposa:
«Se trata de una generacion que no sélo domina estas nuevas plataformas, sino que rompe
también muchos de los patrones de generaciones anteriores: étnicamente es la mas diversa de la
historia, cuenta con mas miembros y, en parte influenciada por el temprano acceso a la

tecnologia, es mas abierta y estd mas dispuesta a experimentar con nuevas herramientas y

formas de comunicacion.» (Beas, 2011: 130).

Sovint es parla d’Obama com I’improbable candidat a dirigir el partit democrata, i és que
ho tenia tot en contra. Per comengar, era poc conegut entre la classe politica tradicional,

tenia escassa trajectoria politica (o poc rellevant); al no tenir el suport del partit democrata,
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comptava amb molt pocs recursos economics per tirar endavant la campanya; i a més, tenia
ascendencia africana. Perd va desafiar les regles del joc: tenia uns ideals ferms 1 una
excel-lent capacitat discursiva, una ferma formacié académica i el carisma suficient per

mobilitzar la ciutadania, alhora que creativitat, talent i intel-ligéncia.

L’objectiu de la campanya va ser el de crear un discurs que partia de la necessitat de canvi,
per tornar a redrecar el pais. Immillorable inici de carrera politica per una figura que com a
organitzadora de comunitats va aprendre a treballar amb les persones i connectar
directament amb els votants. David Plouffe, cap de campanya d’Obama va dir: «Without
the candidate who excites people you can have the greatest strategy and machinery and it

won’t matter»'’.

Barack Obama no hagués pogut guanyar les eleccions a la Casa Blanca si no s’hagués
envoltat d’un equip tena¢ i amb [I’habilitat suficient per construir una campanya
vertaderament revolucionaria. Durant les eleccions primaries, el candidat democrata va
haver-se d’enfrontar a vuit candidats més', tot i que I’ex-primera dama, Hillary Clinton,
era la favorita de I’establishment del partit. Obama havia de trobar la manera de derrotar-la
1 la clau de I’estratégia va ser Internet. Els principals estrategues de la campanya electoral
van ser David Axelrod (estratega en cap), encarregat de confeccionar la imatge del
candidat; David Plouffe (cap de campanya), qui havia de construir la candidatura des de
zero, i qui es va fixar amb la necessitat de crear una gran xarxa de voluntaris, i Robert
Gibbs (portaveu presidencial), que coordinava les relacions d’Obama amb la premsa. A
més, Chris Hughes, un dels fundadors de Facebook, va ser contractat per dirigir la
presencia a les xarxes socials, alhora que va ser I’artifex de mybarackobama.com, la xarxa
social que es va crear especificament per a la campanya. D’altra banda, també es va
comptar amb el suport de Jose Rospars, fundador de I’empresa Blue State Digital 1 que va

donar tot el suport tecnologic necessari per desplegar tota 1’estratégia de la campanya.

"http://www.nytimes.com/2008/11/04/us/politics/04memo.html?pagewanted=print
'8A part de Hillary Clinton, els altres candidats van ser: Joe Biden, Cristopher Dodd, John Edwards, Mike Gravel, Dennis
Kucinich, Bill Richardson, i Tom Vilsak.
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Kevin Malover, fundador d’Orbitzv (una empresa de viatges en linia) va ser nombre

director de tecnologies de la informacio; i Scott Goodstein, director de linia externa, el qual
se centrava en les xarxes socials classiques; mentre que Stephen Geer va convertir-se en el
responsable del programa de correu electronic 1 els SMS. Rahaf Harfoush va ser cap de
I’estratégia en linia de la campanya, i Jon Favreau, ’home encarregat d’escriure els

discursos del candidat, d’explicar la seva historia.

Durant la campanya electoral, I’equip d’Obama va entendre la necessitat de ser present a
les xarxes socials. Amb aquesta estratégia s’havia d’aconseguir estrényer els vincles entre
el candidat i I’electorat, i tal com menciona Harfoush (2009), el democrata va ser present a
fins a disset xarxes socials diferents si s’hi afegeix la que va crear el seu equip,
MyBarackObama, 1 les pagines web: Asian Ave BlackPlanet, Digg, DNC Party Builder,
Eons, Eventful, Facebook, FaithBase, Flickr, GLEE, LinkedIn, MiGente, MyBatanga,
MySpace, Twitter 1 YouTube.

Ara b¢, no es tractava només de ser present a la xarxa sind també d’arribar a la maxima
poblacié possible. Obama no volia que ningu es quedés fora del seu projecte, 1 per aixo va
segmentar el public. En aquest sentit, segons indica Harfoush (2009), el candidat
democrata va parar especial atencié a les minories i a sectors de la societat especifics
(sobretot al votant jove), la qual cosa li permetia posar més émfasi en temes que afectaven

directament aquests col-lectius:
«Un perfil en una red social particular permitia dar mayor énfasis a un aspecto determinado
que tuviese eco en un sector especifico del electorado. Por ejemplo, en el perfil que se abrid en
FaithBase, Obama se centrd en el valor que derivaba de su propia fe. En GLEE, una
comunidad de gays y lesbianas, destacod sus esfuerzos por promocionar y apoyar la igualdad
entre las personas. Desde un punto de vista mas practico, el comité organizador de campafia
invit6 a los usuarios de Flickr para que compartiesen las imagenes que hubiesen tomado de los
distintos actos, conscientes de que tendrian una mayor calidad que las de otros voluntarios
porque esta comunidad estd formada en su mayor parte con aficionados y profesionales de la

fotografia.» (Harfoush, 2009: 161).
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I el 20 de gener, el president és investit oficialment en el dia que es coneix com
I’Inauguration Day. Aquest dia de 1’any 2008, milers de persones van presenciar la presa
de possessio de la presidéncia dels Estats Units per part de Barack Obama. Beas (2011)

explica com les telecomunicacions van col-lapsar-se:

«Los accesos estaban bien controlados y el pronosticado colapso de la ciudad y sus servicios
no se cumplia; las calles estaban pobladas por ordenadas marabuntas que poco a poco llenaban
el Mall, desde el Capitolio, en el extremo este, hasta el monumento a Washington, en el oeste.
Poco después de las ocho de la mafiana, la cobertura de los moviles se saturd y la comunicacion
con el exterior resultaba imposible. Los periodistas que esperaban realizar conexiones
telefonicas en directo, subir cronicas a sus blogs o enviar tweets, vieron sus intenciones
frustradas; a lo largo de la mafiana, sélo los medios de comunicaciéon con enlaces via satélite

lograron emitir desde el centro de Washington.» (Beas, 2011: 148).

Tal com va declarar Arianna Huffington, cap d’edicié del The Huffington Post (2008):
«Were it not for the Internet, Barack Obama would not be president. Were it not for the

Internet, Barack Obama would not have been the nominee'.»

3.2.3.La comunicacio politica a Noruega

Les campanyes electorals noruegues van comengar a introduir 1’us d’Internet els anys 90,
pero els partits politics encara no estaven preparats per la seva arribada, tal i com observa
Kalnes (2006): «The history of Norwegian parties on the web resembles the different
stages of this sequence. At the time of introduction of the WWW around 1994 the official
main bodies of the party organisation showed little interest in establishing web sites.»

(Kalnes, 2006: 4).

No obstant aix0, I’any 2000 tots els partits amb representacio al Parlament ja tenien pagina
web, encara que cada partit s’hi va anar afegint al seu ritme, segons assenyalen Heidar i

Saglie (2001):

http://bits.blogs.nytimes.com/2008/11/07/how-obamas-Internet-campaign-changed-politics/
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«All parties have developed websites, where they present news and information about their

party and current political issues. In some parties, people can subscribe to e-mail newsletters
from the party leaders. This way, the party elites are able to present an unfiltered party message
to members and voters — not distorted by hostile and sensationalist journalists.» (Heidar i

Saglie, 2001: 18).

Els partits han vist amb Internet una nova manera de comunicar-se i Pedersen i Saglie
(2005) ja assenyalaven fa més de deu anys: «Some parties facilitate party internal and/or
party external electronic debates, and communication takes place through email both inside
and outside the parties. Since party members are among the politically more interested
citizens, it is assumed that they are interested in visiting party websites and in receiving

email from their party.» (Pedersen i Saglie, 2005: 364).

Segons Kalnes (2005), els candidats i els partits van perdent el control de les campanyes
electorals, que cada cop sén més mediatitzades i per aix0 s’ha comengat a competir pels
votants, convertint-se en partits de massa en partits catch-all:

«[...] parties started to compete about voters, and voters started to choose between competing
parties. Selection of issues and leaders well adapted to attract non-partisan voters, as well as
the attention of the media, became a central strategy. Member participation and local
involvement became less important, beyond showing support for official candidates, while a

professional PR- apparatus became vital.» (Kalnes, 2005:2).

Amb el pas dels anys, I’is d’Internet s’ha anat estenent amb 1’accés a xarxes socials i
plataformes digitals d’abast mundial i els candidats i partits politics les han anat
incorporant en el seu dia a dia. I en aquest sentit, I’any 2009 es va produir un fenomen que
va marcar un abans i1 un després en I'ls de les tecnologies de la informacié 1 la
comunicacio. La candidata del Partit Laborista d’origen pakistanés, Hadia Tajik, va
utilitzar els videos per construir la seva historia de manera digital com una eina politica. I
es va convertir en 1’inica membre de I’Storting d’origen estranger: «Tajik’s digital stories

contributed significantly to her present status as a political “celebrity” in Norway with
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frequent appearances in the media.» (Bakoy i Kalnes, 2010: 249).

El progressiu us de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacié ha conduit els partits
politics 1 als candidats noruecs a ser més visibles davant una ciutadania molt connectada a
Internet, perd tot i aixo, els candidats continuen estant supeditats al partit. De fet, en les
eleccions de 2013, els candidats objecte d’analisi no van tenir pagina web propia ni perfil a
YouTube, encara que si que tenien perfil a Facebook i Twitter. Skogerbe 1 Krumsvik,
(2014) indiquen:

«Even in Scandinavia, where politics is party-centred rather than candidate-centred, political

candidates need to attract attention to themselves, and being active on social media is one way

of accomplishing this (Larsson and Kalnes 2014). Social media offer parties and politicians

options for personalising and designing their own messages and “dodging the gatekeepers”

(Skovsgaard and Van Dalen, 2013, Enli and Skogerbg, 2013). Mastering the skills of being

visible on all accessible communicative platforms, mediated as well as personal, is a necessary

talent in local as well as international politics.» (Skogerbe i Krumsvik, 2014: 4).

Segons expressa Enli (2017b), els candidats escandinaus no sén tan reticents a interactuar

amb votants, encara que també es produeix la situacid contraria:
«In the Scandinavian countries, the picture is more mixed; studies have demonstrated both a
reluctance to interact with citizens using social media (Larsson and Moe 2013) and the
opposite inclination [...]. This willingness to engage in dialogue with voters, however, brings

with it a cost, in the form of reduced control over one’s message and a greater risk of making a

mistake.» (Enli, 2017b: 8).

Aquesta implantaci6 d’Internet en campanya electoral i en el context politic en el seu
global, també esta ocasionant transformacions en la manera com els partits d’aquest pais

fan s d’internet, segons Kalnes (2009):
«Pese a todo, tal y como afirmamos en la introduccion sobre los partidos como organizaciones
institucionalizadas, no debemos presuponer que los partidos sencillamente han adoptado el
Web 2.0 de forma automatica. Como muy bien demuestra el hecho de que los dos partidos mas
antiguos (los Laboristas y los Liberales) son usuarios entusiastas del Web 2.0, los partidos

solidos no se oponen necesariamente al tipo de cambio que comporta el Web 2.0.» (Kalnes,

2009: 67).
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Tot 1 aix0, Kalnes (2009) insisteix que encara existeix una gran distancia en 1’is d’Internet
que es fa als Estats Units amb el que es fa a Noruega, i ho atribueix a les diferéncies que

imposen els propis sistemes politics:
«No obstante, habria que sefialar varias diferencias contextuales esenciales entre los sistemas
de partidos norteamericanos y noruegos. El sistema de partidos y la organizacion de los
partidos en los Estados Unidos y en Noruega son entidades simplemente diferentes. El tamafio
y la diversidad tanto de su poblacion como del territorio generan demandas diferentes en las
redes de ambito local y en términos de autonomia, asi como en cuanto a la coordinacion y
la comunicacion efectivas entre las localidades. Por una parte, la estructura organizativa de los
partidos norteamericanos es mucho mas flexible, con menos miembros en términos relativos y
con unas delegaciones locales que a menudo permanecen inactivas. Los partidos noruegos, por
otra parte, alin son organizaciones relativamente fuertes y menos dependientes de la creacion
de redes ad hoc. Finalmente, las elecciones norteamericanas se centran en el candidato, frente
al planteamiento centrado en el partido que se da en Noruega. Puede que estas diferencias se
reduzcan con el paso del tiempo, ya que Noruega —junto con otros paises europeos—
empieza a adoptar un modelo basado en delegaciones locales desvinculadas, votantes desleales,
menos miembros y mas atencion a la persona de los lideres. Pero aun son suficientemente
importantes como para justificar la pregunta de si el Web 2.0 es mas funcional para los partidos
norteamericanos y por lo tanto su uso es mas “racional” de cara a ganar las elecciones,
precisamente porque estos partidos son ante todo una especie de partidos en red (Anstead y

Chadwick, 2008).» (Kalnes, 73: 2009).

Larsson (2014) considera que una d’aquestes transformacions, la personalitzacio, és una
manera dels candidats de donar-se a con¢ixer a les xarxes socials, 1 Enli i Skogerbe (2013)

reconeixen que si que s’esta portant a terme un procés de personalitzacio:

«In party-centred systems, such as the Norwegian, the political party plays the main role for
originating and spelling out politics, and the need for candidates to build a personal image is
less obvious. Here, the parties are in charge of the overall communication strategies in the
election campaign. Within this framework, the personalized and dialogical aspects of social
media may be contradicted by the political parties’ structural communication strategies. Yet,
politics have become increasingly personified also in party-centred system and it is in this
context that social media should be analysed (Karlsen 2011a; Larsson and Moe 2012).» (Enli i
Skogerbg, 2013: 758).
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3.3.Les campanyes electorals a Internet

Les campanyes tradicionals s’han anat transformant per la progressiva introduccid
d’Internet i, de fet, el que ha passat és que, inevitablement, han acabat convivint amb les
campanyes online, d’acord amb Enli (2017a) i Vergeer (2016) i també amb Casero-
Ripollés et al. (2016), que assenyalen que els candidats combinen les eines online 1 offline

per executar les seves campanyes electorals:

«Rather than substituting for the mainstream media and their logic, digital media are added to
the arsenal in the communications system. Parties and candidates synergistically combine
online and offline tools, merging their communications into a hybridized environment.
Campaigns do not abandon their traditional tactics and tools; they enrich them with the new

logics and possibilities of digital media». (Casero-Ripollés, Feenstra i Tormey, 2016: 8).

Venim d’una €poca en que la politica ha estat deslegitimada (Abejon et al., 2012; Barber,
1984; Castells, 2006; Davis, 2005; Domingo, 2008; Enli, 2017a; Lilleker i Vedel, 2013;
Margolis i Resnick, 2000; Norris, 2004; Persily, 2017) i en la qual s’han perdut els valors
democratics (Persily, 2017), que la ciutadania ha deixat de confiar en els representants
politics, els quals ja no inspiraven confianga (Graham et al., 2017), i d’un procés que ha
desembocat en un desinterés general de I’electorat pels assumptes politics 1 a la vegada,
una davallada de la credibilitat dels seus representants. En aquest sentit, és rellevant
I’observacio de Persily (2017), que considera que: «Democracy depends on both the ability
and the will of voters to base their political judgments on facts, or at least on strong
intermediary institutions that can act as guardrails to channel decision making within the

broad range of democratic alternatives.» (Persily, 2017: 72).

En aquesta investigacié adoptem una visid expectant sobre els efectes de 1’as d’Internet en
la politica i concretament en les campanyes electorals, perd partim de la base que els
candidats a les eleccions imiten el model d’Obama per desenvolupar les seves estratégies
durant les campanyes electorals, a la vegada que sera el mateix sistema politic el que

influenciara en I’us d’Internet dels candidats segons el pais.
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3.3.1.Els candidats

La revisi6 de la literatura ens ha mostrat que hi ha grans quantitats d’estudis sobre 1’us que
fan d’Internet els diferents actors politics, tant els emissors com els receptors. Ara bé, en
aquesta investigacio ens fixem en 1’us que fan de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube els candidats a les eleccions durant les respectives campanyes electorals.

Per aix0, hem escollit els perfils personals dels candidats, ja que les principals
investigacions sobre aquest ambit s’enfoquen cap a la tendencia de 1’existéncia d’un cert
personalisme. Autors com Enli (2017a, Enli, 2017b), Enli i Skogerbe (2013), Graham et al.
(2017), Hallin 1 Mancini (2004), Hermans i Vergeer (2012), Larsson (2014a), Rodriguez-
Andrés (2012), Stromback i1 Kiousis (2014) o Swanson i Mancini (1996) afirmen que les
campanyes electorals cada cop sén més personalistes 1 enfocades al candidat, motiu pel
qual els perfils que els candidats tenen a les xarxes socials 1 plataformes digitals prenen

més rellevancia en 1’ambit d’estudi que no pas els partits politics.

3.3.2.Noves maneres de relacionar-se

Les investigacions més recents aporten noves visions sobre 1'is d’Internet que fan els
candidats durant les campanyes electorals, posant eémfasi amb el fet si aquests es
comuniquen d’una manera diferent amb I’electorat tenint una preséncia més proactiva a les
xarxes socials amb la finalitat d’establir unes relacions més directes amb la ciutadania. Ho
investiguen autors com Abejon et al. (2012), Aira (2010), Enli (2017b), Enli i Skogerbe
(2013), Graham et., al., (2017), Kalnes (2009), Martinez (2011), Lilleker i Vedel (2013),
Orihuela (2011) o Skogerbe 1 Krumsvik (2014).
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En aquest sentit, Enli i Skogerbe (2013) consideren que els candidats necessiten les xarxes
socials per comunicar-se directament amb els electors 1 també per construir la seva imatge
publica. I Strombéick i1 Kiousis (2014) afegeixen que els candidats es veuen amb la
necessitat d’adaptar-se a les xarxes socials: «[...] either because they feel under pressure to
adapt, or because they perceive strategic advantages in adapting. Both reasons are relevant
for an understanding of why and how election campaigning and campaign communication

have changed over time.» (Strombéck i1 Kiousis, 2014: 117 ).

3.3.1.Xarxes socials

Aquesta investigacido se centra en [’analisi de les pagines web, Facebook, Twitter 1
YouTube i I’is que en van fer els candidats: Mariano Rajoy (PP) i Alfredo Pérez Rubalcaba
(PSOE) a Espanya 1’any 2011; Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt Romney (Partit
Republica) als Estats Units I’any 2012; i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) i Erna Solberg
(Partit Conservador) a Noruega 1’any 2013.

Els primers estudis sobre Internet en politica i, concretament, en campanyes electorals,
tenien a veure amb 1’Us de les pagines web (Dader, 2009; Heidar i Saglie, 2001; Hermans 1
Vergeer, 2012; Kalnes, 2006; Kluver et al., 2007; Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez-Rubi,
2008; Schneider i Foot, 2002; Vergeer i Cunha, 2009; Vergeer et al., 2013).

Els estudis sobre 1’s de les xarxes socials ha anat en augment els darrers anys i ara, la
comunitat académica es fixa en I’is de Facebook, Twitter, YouTube i altres plataformes. En
aquesta investigacid ens fixem en 1’Gs de les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube.

v Pagina web

La pagina web ¢€s un espai a la xarxa al qual s’hi pot accedir mitjangant un navegador. Les
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pagines web emmagatzemen informacié amb tot tipus de formats: text, videos, imatges,

etc., 1 a través d’enllagos també ofereixen la possibilitat a ’usuari, d’accedir a continguts
d’altres pagines web, de manera que es genera una gran xarxa en la qual ’usuari pot
consultar informacio6 obrint diferents enllacos. Els candidats a les eleccions obren les seves
propies pagines web per tal que els simpatitzants puguin consultar tota mena d’informacid

relacionada amb la campanya electoral.

v Facebook

Facebook és una xarxa social fundada I’any 2004 que permet estar en contacte amb
familiars, amics, institucions, organitzacions, etc. Els usuaris poden publicar text,
fotografies o videos 1 compartir tota mena de contingut al seu mur, que és I’espai on
s’acumulen totes les publicacions que fa un usuari. Les persones que tenen un perfil en
aquesta xarxa social poden fer comentaris a les publicacions d’altres usuaris, poden clicar
una pestanya de m’agrada el contingut, i es poden compartir les publicacions d’altres

usuaris, permetent que la informacio es difongui a la xarxa.

L’any 2011 Facebook tenia 845 milions d’usuaris actius, i el 2013 ja havia arribat als 1.228
milions d’usuaris actius a nivell mundial i el 2018 els usuaris de Facebook ja s’han enfilat

als 2.178 milions.

v Twitter

Twitter és un servei de microblogs creat el 2006 en el qual els seus usuaris poden publicar
missatges d’un maxim de 140 caracters. Els usuaris poden respondre, retuitejar o els pot

agradar el contingut que publiquen els candidats. Els candidats a les eleccions creen els

seus propis perfils per comunicar-se amb 1’electorat i els seus simpatitzants.
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Twitter tenia 101 milions d’usuaris globals 1’any 2011 i el 2013 havia arribat a la xifra de
241 milions d’usuaris actius 1 ’any 2018 questa xifra s’ha quedat amb 330 milions

d’usuaris.

v YouTube

YouTube és un lloc web impulsat I’any 2005 en el qual els usuaris registrats poden publicar
videos. En I’ambit de la comunicacié politica, els candidats i els partits politics creen els
seus propis perfils per difondre i compartir tota mena de documents audiovisuals que
generen durant les campanyes electorals, o durant una legislatura. Els continguts poden
agrupar-se en diferents categories. Els usuaris que segueixen aquests perfils poden decidir
si els agrada o no el contingut publicat i marcar-ho amb els botons especifics, a la vegada
que també poden fer-hi comentaris. Els candidats a les eleccions poden utilitzar aquesta

plataforma per publicar videos que difonguin la seva candidatura.

YouTube tenia més de 800 milions d’usuaris I’any 2011 i el 2013 ja superava els 1.000

milions, fent que el 2018 la xifra ja superés els 1.500 milions d’usuaris a tot el mén®.

3.4.Sistemes politics

La investigacio planteja I’analisi de 1'as d’Internet per part dels candidats durant les
campanyes electorals. Concretament, s’analitza 1’as que van fer de pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube els principals candidats a les eleccions: Mariano Rajoy (PP) 1 Alfredo
Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya (2011); Barack Obama (Partit Democrata) 1 Mitt
Romney (Partit Republica) als Estats Units (2012); i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) i

Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega (2013), paisos exemples dels grans models de

Phttps://es.statista.com/estadisticas/51358 1 /twitter-usuarios-mensualmente-activos-por-trimestres/ /
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sistemes politics: Pluralista Polaritzat, Liberal 1 Democratic Corporatiu, definits per Hallin

1 Mancini (2014) 1 que adapten de les contribucions de Lijphart (1994) i Sartori (1980).

En aquest capitol s’incideix en les caracteristiques intrinseques dels sistemes politics de
cadascun dels paisos que s’han pres com a model, aixi com també¢ dels sistemes electorals 1
de partits, 1 la cultura politica, és a dir, en les peculiaritats de les campanyes electorals, 1
també en 1’Gs d’Internet en la comunicacid politica. Tots aquests elements han de
contribuir a completar el context en el qual els candidats han de desenvolupar les seves

campanyes electorals 1 les relacions comunicatives que estableixen amb els seus electors.

3.4.1. El sistema politic espanyol

L’any 2011, José Luis Rodriguez Zapatero, president del govern del PSOE des de 2004, no
va poder acabar el seu segon mandat. Qui va ser el cinque president de 1’Estat espanyol des
del restabliment de la democracia, va veure’s arrossegat a convocar eleccions avangades
(quatre mesos abans del que estava previst) a causa del context de crisi economica que
afectava profundament el pais. La contesa electoral va tenir lloc el 20 de novembre de
2011, 1 aquesta va ser la primera vegada en que es reunien tots els condicionants perque

Internet tingués un paper preeminent durant la campanya electoral.

El sistema politic espanyol esta regulat per la Constituci6 espanyola aprovada en
referendum 1’any 1978 1 que va contribuir al procés de transicié d’un govern dictatorial a
I’establiment d’un sistema democratic. Espanya és una monarquia amb reégim parlamentari
(no presidencialista) bicameral: les Corts Generals a les quals recau el poder legislatiu i
controlen els pressupostos, s’estructuren segons el Congrés dels Diputats (cambra baixa) i
el Senat (cambra alta). El rei és responsable, com a cap d’Estat, de convocar 1 dissoldre les

Corts Generals, convocar les eleccions i proposar a les Corts el candidat com a president
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preévia consulta amb els diferents grups parlamentaris. La ciutadania esta cridada a les
urnes cada 4 anys 1 les votacions es fan per eleccio indirecta a través de llistes tancades, per

la qual cosa el partit i no el candidat, manté el control del procés electoral.

La llei electoral esta regulada per la Constituci6é espanyola de 1978, per la Llei Organica
5/1985, de 19 de juny, del Régim Electoral General 1 la Llei Organica 2/2011, de 28 de
gener, per la qual es modifica I’anterior. E1 Congrés es compon d’un total de 350 diputats,
que la ciutadania escolleix per sufragi universal, lliure, igual, directe i secret. Hi ha un total
de 52 circumscripcions electorals, que corresponen a cada provincia i a les poblacions de
Ceuta 1 Melilla. Per cada circumscripcid s’adjudica una representacid minima de dos
diputats i va augmentant proporcionalment, mentre que a les poblacions de Ceuta i Melilla
se’ls adjudica un diputat a cadascuna. Els diputats s’assignen segons la regla d’Hondt que

tendeix a beneficiar els partits més grans i a afavorir el bipartidisme.

Aquest sistema ¢és menys proporcional que el que s’usa a Noruega, el metode Sainte-
Lagué, ja que els partits que no obtinguin com a minim el 3% dels vots emesos en cada
circumscripcio, no tindran representacié al Congrés, D’entrada doncs, s’assignen 102

escons 1 els 248 restants es reparteixen segons els resultats electorals.

El candidat popular, Mariano Rajoy, va guanyar les eleccions generals de 2011 per majoria
absoluta amb el 44,63% dels vots 1 aconseguint 186 dels 350 escons totals (32 més dels
que havia tret el 2008). Alfredo Pérez Rubalcaba, candidat del PSOE, va obtenir el 28,76%
dels vots 1 un total de 110 escons (en va perdre 59 respecte als anteriors comicis i va

representacio el pitjor resultat del partit des que es va restaurar la democracia).
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GRAFIC 9: Nombre de vots en % i nombre de representants aconseguits a les eleccions espanyoles
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La participaci6 electoral a les eleccions generals de 2011 va ser del 68,94% (segons dades
del Ministeri de I’Interior), un 4,91% menys que els anteriors comicis, seguint la tendeéncia
a la baixa dels ultims anys. Les eleccions generals de 2011 van ser les terceres amb menys
participacio des que es va restablir la democracia, després de les de I’any 1979 i I’any

2000.
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GRAFIC 10: Participacié electoral a les eleccions espanyoles de 2011 en percentatges
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L’Estat espanyol és un sistema pluripartidista que durant molts anys ha tendit al
bipartidisme. Des de la fi de la dictadura franquista i de la consegiient consolidacié de la
democracia, el PSOE s’havia erigit com a principal partit de govern: des de I’any 1982 va
gaudir d’una hegemonia que no es va trencar fins el 1996 amb la victoria del Partit Popular
després de 14 anys, i1 des de llavors, s’han anat alternant el govern sense que els altres

partits que han concorregut a les eleccions hagin tingut I’opci6 de governar.

No obstant, alguna cosa esta canviant a I’Estat espanyol. Les dues darreres conteses
electorals de 2015 1 2016 han propiciat un canvi de tendencia: la irrupcié de dos nous
partits en 1’escena politica (Podemos i Ciudadanos), han provocat una mutacid del sistema

de partits espanyol, de manera que els dos grans partits han perdut les amplies majories
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amb les quals s’alternaven el govern. De fet, Mariano Rajoy es va veure obligat a avangar

eleccions perque I’aritmética electoral no li era favorable per governar. I en les eleccions
de 2016, el Partit Popular va haver de fer un pacte de govern amb Ciutadans per tal de

poder mantenir el govern, que tot 1 aixo, ho és en minoria.

L’evolucio dels partits de I’Estat espanyol després de la dictadura els ha portat de poder-se
descriure com a partits quadres i de masses, a convertir-se en partits catch all, per la qual
cosa cada cop estan més disposats a actuar en funcié dels vots que poden arribar a
aconseguir. En conseqiiéncia, els partits, a poc a poc es van professionalitzant i redueixen
la seva ideologia per satisfer una majoria social i aconseguir 1’éxit electoral, per la qual

cosa els programes electorals dels partits poden tendir a assemblar-se els uns dels altres.

3.4.2. El sistema politic dels Estats Units

Els Estats Units son una republica presidencial federal amb un govern separat pels poders
legislatiu, executiu i judicial. El sistema federal, com a sistema politic, reparteix les
funcions del govern entre un poder central i un poder que es deriva als estats. A diferéncia
dels governs parlamentaris, com 1’espanyol o el noruec, els Estats Units esdevé un regim
presidencialista en el qual és el president (que ha d’haver nascut als Estats Units i haver-hi
viscut durant almenys 14 anys, i ser major de 35 anys) qui concentra tot el poder executiu.
El president és escollit directament pels votants i només ho pot ser durant un maxim de 8
anys, ¢s a dir, per dos periodes electorals. Els Estats Units es regeixen per la Constitucié de
1787, adoptada en la Convencié Constitucional de Filadélfia el 17 de setembre i ratificada
posteriorment pel poble. El poder legislatiu recau sobre el Congrés dels Estats Units, que té
la potestat de promulgar lleis, i estd compost per la Camera de Representants, integrat per
435 representants (designats proporcionalment pels estats segons la seva poblacio, encara

que cinc territoris més tenen representacio sense dret a vot: el Districte de Columbia,
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Samoa Americana, Illes Verges, Puerto Rico i Guam) que son escollits cada dos anys; i el
Senat, integrat per 100 senadors, dos per cada estat. Els seus integrants tenen un mandat de

sis anys 1 un ter¢ del Senat es renova cada dos anys.

El procés electoral, que comenca uns divuit mesos abans del dia de les eleccions (tenen
lloc el primer dimarts després de 1’1 de novembre), suposa una important cursa de fons per
al candidat que vol ocupar la Casa Blanca. El col-legi electoral, organ que t¢ com a Unica
missi6 designar el presidenciable dels Estats Units, esta configurat per 538 membres, 1 el
futur president ha d’obtenir el suport de com a minim 270 vots electorals. Pot passar pero,
que un candidat aconsegueixi més vots populars que els seus rivals, pero perdi la votacio al

col-legi electoral®.

Als Estats Units, a diferéncia d’altres paisos (com és el cas de I’Estat espanyol), no existeix
la jornada de reflexid, i la campanya electoral s’allarga fins que es tanquen els col-legis
electorals 1 es comencen a congixer els resultats, de manera que el fet que existeixi una
important diferéncia horaria entre els diferents estats fa que els votants de la costa oest
puguin exercir el seu dret a vot sent coneixedors dels resultats electorals que s’han produit
a la costa est, de manera que el sentit del vot pot canviar segons vagi guanyant un candidat

o un altre.

El candidat a la presidéncia per cada partit s’ha escollit anteriorment a través de dos
processos: les eleccions primaries 1 els caucus. En les primeres, el partit es manté neutral 1
el candidat ha de buscar fons per finangar i desplegar la seva campanya; mentre que les
segones, el procés consisteix en la celebracié de reunions a porta tancada, i els delegats
escolleixen a ma algada el candidat. Els caucus se celebren a onze Estats: Iowa, Nou
Mexic, Dakota del Nord, Maine, Nevada, Hawaii, Minnesota, Kansas, Alaska, Wyoming,
Colorado 1 Washington DC. No obstant aix0, 1’eleccido del candidat es tanca amb la

celebracio, per part de cada partit, d’'una convenci6 en la qual els delegats que han obtingut

I’any 2000, Al Gore va perdre davant del republica George W. Bush, encara que va obtenir mig milié de vots populars

més.
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representacio en les primaries o en els caucus, ratifiquen el candidat de manera oficial.

Els Estats Units se sustenten sobre sobre un consolidat esquema bipartidista de partits
catch all en que el Partit Democrata (de tendencia liberal) 1 el Partit Republica (d’una
tendeéncia més conservadora) competeixen per arribar a la Casa Blanca cada quatre anys.
Tot i que altres partits concorren a les eleccions, aquests en realitat tenen molt poques
opcions d’arribar a la presidéncia. No obstant aixo, els electors voten més per un candidat
especific que no pas pel partit politic en concret, tractant-se d’un sistema politic molt
personalista: és el candidat qui escolleix per quin partit vol ser votat i no a I’inrevés. Un
mes després de la celebracio de les eleccions, el Congrés nomena el president electe en una

sessid en que hi son presents congressistes 1 senadors.

Les eleccions presidencials dels Estats Units de 2012 van congregar 129.069.194 persones
als col-legis electorals. Barack Obama, el candidat democrata, va aconseguir 332 vots
electorals, i va ser votat per 65.455.010 persones™, el 51% del total, i es va convertir en el
primer president democrata en aconseguir la reelecci6 amb la majoria de vots populars
després de Franklin D. Roosvelt. Per la seva banda, Mitt Romney, el candidat republica, va
obtenir 60.771.703 vots populars, el 47% del total (206 vots electorals) i va ser considerat

el gran perdedor de les eleccions.

Zhttp://edition.cnn.com/election/2012/results/race/president/#
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GRAFIC 11: Nombre de vots en % i nombre de representants aconseguits a les eleccions dels
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Una de les principals dificultats per augmentar la participaci6 electoral als Estats Units son
les llistes del cens de poblacid, les quals permeten exercir el dret a vot, perd que per les
traves burocratiques que existeixen, apareixer a les llistes es converteix en una autentica
barrera per facilitar el vot, segons observa Gutiérrez-Rubi (2008b): «Es por ello que, cada
cuatro afios, estrategas y politicos disefian iniciativas que motiven a la ciudadania,
concienciandola de la importancia crucial que tiene su derecho al voto.» (Gutiérrez-Rubi,

2008Db).
Les eleccions dels Estats Units 1’any 2008 van ser les quartes més participatives des de

I’any 1960, amb un 64,1%. Ara bé, cal remarcar que les de 2012 no van ser les més

participatives. Barack Obama va aconseguir mobilitzar la ciutadania, de la qual va acudir a
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les urnes el 64,1% de les persones que podien votar.

GRAFIC 12: Participacio electoral a les eleccions dels Estats Units en percentatges
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3.4.3.El sistema politic noruec

Noruega és una monarquia constitucional en la qual el cap d’Estat és el rei, ho és per
heréncia 1 encara que el poder executiu recau sobre la seva figura, en realitat t&€ poc poder
politic 1 aquest poder és exercit pel consell de ministres, responsable davant de 1’ Storting o
Parlament. Per tant, es tracta d’un sistema parlamentari en el qual és el primer ministre qui
actua com a cap de govern, que juntament amb el seu consell de ministres, €s nomenat pel

monarca (actualment Harald V) amb I’aprovacié del Parlament.
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El sistema electoral esta basat en eleccions directes amb un sistema de representacio
proporcional 1 un sistema de llistes en que és el partit el que domina el procés de
nominacid. La poblacid esta cridada a les urnes cada 4 anys el mes de setembre, quan
s’escolleixen els membres de 1’Storting, un total de 169 representants (diputats) entre les
19 provincies amb les quals es divideix territorialment el pais. L’ Storting, que exerceix el
poder legislatiu, és monocameral, encara que esta dividit en dos departaments: un quart
dels seus membres son escollits per formar el Lagting, la cambra alta; i els altres tres quarts
formen 1’Odelsting, la cambra baixa. Les eleccions son en sufragi universal i hi poden
aportar el seu vot els ciutadans de nacionalitat noruega que hagin complert els 18 anys

durant I’any en el qual se celebren les eleccions 1 que a més, estiguin inscrits al padro.

El dia de les eleccions els votants escolleixen una llista electoral i marquen els candidats
que prefereixen: es poden escollir tots els candidats d’una llista o marcar-ne només alguns,
a la vegada que poden ratllar els candidats que no els agraden o canviar d’ordre els
candidats 1 fins 1 tot es pot escriure el nom del candidat d’un altre partit. Cada vot és un vot

directe per cada llista electoral. Cal recordar que també esta permes el vot anticipat.

El cens electoral determina el nombre d’escons, encara que poden no coincidir ja que
s’afavoreix a les provincies amb menys poblacio i més allunyades. Els representants de les
circumscripcions es basa en la representacié proporcional i1 els escons es distribueixen
entre els partits politics segons el metode St. Lagiie, en el qual el partit que obté el
coeficient més alt aconsegueix el primer esco 1 el segon esco s’adjudicara al partit que hagi
aconseguit el segon coeficient més alt, 1 aixi successivament, mentre que si alguns partits

tenen el mateix coeficient, se sorteja.

Actualment, hi ha 8 grans partits, que son els que van obtenir representacid en les eleccions
de 2013: el Partit Conservador, el Partit de Progrés, el Partit Democrata Cristia, 1 el
Venstre, que son els que configuren 1’alianga de govern de centre-dreta, liderada per la

primera ministra, Erna Solberg; el Partit Laborista, el Partit de Centre i el Partit de
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I’Esquerra Laborista, alianga liderada per I’ex-primer ministre, Jens Stoltenberg; i el Partit

Verd, liderat per Hanna Marcussen.

Noruega compta amb un sistema multipartit en el qual €s habitual un govern de coalicions
entre partits d’esquerra o de dreta, ja que no es donen amplies majories a través de les
quals un Unic partit pugui governar en solitari. En aquest sentit, s’apropa al que Sartori
(1980) definia com a pluralisme moderat, pero cal tenir en compte que expressen Enli i

Skogerbg (2013):

«In party-centred systems, such as the Norwegian, the political party plays the main role for
originating and spelling out politics, and the need for candidates to build a personal image is
less obvious. Here, the parties are in charge of the overall communication strategies in the
election campaign. Within this framework, the personalized and dialogical aspects of social
media may be contradicted by the political parties’structural communication strategies.» (Enli i

Skogerbg, 2013: 758).

En les eleccions de setembre de 2013%, el partit Conservador (Heyre), liderat per Erna
Solberg, va obtenir el 26,8% dels vots, de manera que amb una coalici6 de Centre Dreta,
amb els altres tres partits de dretes: Partit del Progrés (16,3%), Partit Democrata Cristia
(5,6%) 1 el Venstre (5,2%), van aconseguir 96 seients, superant la majoria necessaria per
governar. No obstant aixo, el Partit Laborista, liderat per Jens Stoltenberg, va ser el més
votat, amb el 30,8% dels vots populars, pero la coalicié Roig-Vermella, amb el Partit del
Centre (5,5%dels vots) 1 el Partit de I’Esquerra Socialista (4,1% dels vots) va ser
insuficient i finalment, va ser la candidata conservadora qui va aconseguir formar govern
de coalicid i va apartar el qui havia estat primer ministre de 2005 a 2013 i encara abans,
durant un any, de 2000 a 2001. La popularitat d’Stoltenberg, que havia augmentat després

dels atemptats de 2011*, va anar decaient mesos després, mentre la de Solberg, preocupada

Bhttp://www.electionguide.org/elections/id/1670/

*Els atemptats de Noruega de 2011 van suposar I’atac més mortal de la historia d’aquest pais després de la Segona
Guerra Mundial. Anders Bhering Breivik, un home de 32 anys d’extrema dreta, va perpetrar dos atemptats: el primer, un
cotxe bomba a la seu del govern noruec que va matar 8 persones i en va ferir més de 200; el segon, va tenir lloc a I’illa

d’Uteya, on s’hi celebrava un camp d’estiu de la Lliga de Joves Treballadors, vinculada al Partit Laborista, i que va matar
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per baixar els impostos, anava augmentant. El Partit Verd, per la seva banda, amb el 2,8%

dels vots, no va alinear-se amb cap de les dues grans coalicions.

GRAFIC 13: Nombre de vots en % i nombre de representants aconseguits a les eleccions de Noruega
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Noruega tenia, ’any 2013, una poblacié de 5.033.675 habitants, 1 dels 3.641.753 que
podien votar, van exercir el dret a vot un total de 2.848.824 persones, un 78,3% de la
poblaci6. La participacio electoral s’ha mantingut alta i estable els Gltims anys, ja que no
ha baixat del 75%, pero va ser durant els anys 80 quan els nivells de participacié van ser

més alts, ja que s’havia superat el 80%%.

69 persones més.

Zhttp://www.idea.int/vt/countryview.cfm?CountryCode=NO
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GRAFIC 14: Participacio electoral a les eleccions de Noruega en percentatges
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3.4.4.Els efectes d’Internet en els sistemes politics

La progressiva introduccié de 1’as d’Internet en les campanyes electorals ha conduit a la
comunitat académica a debatre sobre la influéncia que poden exercir els sistemes politics
en I’Us que fan d’Internet els candidats. Ho han explicar autors com Anduiza (2009), Enli 1
Skogerbe (2013), Gibson 1 Rommele (2007), Hallin i Mancini (2004), Kalnes (2009),
Kluver et al. (2007), Lilleker i Vedel (2013), Norris (2000), Plasser i Plasser (2002),
Strombéck i Kiousis (2014), o Vergeer (2016). Les semblances i diferéncies que es poden
delimitar entre els métodes electorals d’un pais pot estar determinat per 1’estructura politica

de cada pais.

Norris (2000) exposa que les transformacions de les campanyes electorals depenen de la
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influéncia de factors com el sistema electoral, les regulacions de les campanyes electorals,
etc., 1 que aquests poden ser els limits de les transformacions que s’estan portant a terme en

el si de les campanyes electorals.

«The essential features of this model can be expected to vary from one context to another.
Rather than claiming that all campaigns are inevitably moving into the postmodern category,
this view emphasizes that contests can continue to be arrayed from the premodern to the
postmodern, due to the influence of a range of intermediary conditions, such as the electoral

system, campaign regulations, and organizational resources.» (Norris, 2000: 140).

Plasser i Plasser (2002) assenyalen que les campanyes electorals cada cop s’assemblen
perd consideren que la cultura politica de cada pais encara pot determinar el futur d’una
possible confluéncia de les practiques electorals en els paisos més democratitzats: «Despite
some ubiquitous trends in media-centered democracies, campaign practices still reflect
system and culture-specific characteristics.» (Plasser i Plasser, 2002: 351). I encara Gibson
i Rommele (2007) hi insisteixen: «structural filters (electoral laws, party systems, media
system, governmental make-up) as well as cultural restraints limit the Americanization

trends.» (Gibson i Rommele, 2007: 19).

Per la seva banda, Hallin i Mancini (2004) estan convencuts que el rol de les noves
tecnologies és imprescindible per entendre el possible procés d’homogeneitzacid de les
campanyes electorals. Els autors, doncs, posen de relleu la influéncia de les innovacions
tecnologiques en les practiques electorals i adverteixen que el seu UGs no es pot
descontextualitzar, al mateix temps que opinen que no es poden exagerar els efectes

estandarditzants de les tecnologies.
A més, Kluver et al. (2007) explicaven que aquesta volia demostrar el rol de la cultura
politica en 1’Gs d’Internet « [...] with a full awareness of the difficulties of making

generalizable claims.» (Kluver et al., 2007: 16).

Anduiza (2009), per la seva banda, afegeix que el context €s imprescindible per entendre
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com s’usa Internet durant les campanyes electorals:

«Aspectos como el grado de descentralizacion politica, el sistema electoral, la ideologia, los
recursos de las organizaciones, la competitividad de la contienda, las caracteristicas de los
candidatos y otros incentivos contextuales como el grado de penetraciéon de Internet, son
esenciales y deben ser tenidos en cuenta (Cunha et al.2003) (Gibson and McAllister 2006).»
(Anduiza, 2009: 7).

M¢és actualment, Lilleker 1 Vedel (2013) assenyalen que en funcio del sistema politic i

cultura politica de cada pais, 1’Gs que es fa d’Internet pot ser molt diferent:

«Globally, however, there is a very mixed picture regarding the use of the Internet as a whole,
as well as variations in online political communication styles. Variations are linked to national
contexts, more especially the infrastructure, the institutional arrangements, the legal provisions
and the political culture which exist in each country. For instance, uses differ in countries with
a proportional election system (which tend to promote a nationwide, party-led debate) than in
those with a majority system (which are usually more conducive to more localized and
individualized electoral campaigns), hence due to national contextual variations different

political uses of the Internet emerge.» (Lilleker i Vedel, 2013: 2).

I aixi com per una banda, Enli 1 Skogerbg (2013) relaten que «]...] social media may also
contribute to the levelling out of differences between different party systems.» (Enli 1
Skogerbe, 2013: 758), per I’altra, Strombdck i Kiousis (2014) consideren que les
campanyes electorals son diferents en cada pais, pero a la vegada afirmen que hi ha una
serie de tendencies que conflueixen 1 que fan que les campanyes electorals dels paisos cada
cop s’assemblin més. En aquest sentit, identifiquen 10 tendéncies: que les campanyes
continuen centrades en la televisio; les campanyes cada cop son més centrades en els liders
1 no en els partits; Internet ha esdevingut cada cop més important; fragmentacio de
I’audiéncia; microtargeting, narrowcasting; la necessitat d’experts en campanyes;
increment de la professionalitzacid; augment de la importancia del marqueting; partits
enfocats al market-oriented. 1 conclouen: «Among the most important structural and semi-
structural factors are the political system, the media system, the campaign rules and

regulations, the political culture, and the type of parties and party system.» (Strombick 1
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Kiousis, 2014: 118).

Finalment, Vergeer (2016) considera que s’han de tenir en compte les diferéncies culturals
alhora que defensa una investigacid comparativa més sistematica per posar llum a la
qiiestio:
«Political science concepts that may be of relevance are the election system and the party
system in countries. Including these (types of) concepts to understand electoral campaigning
will provide a challenge for future research. Furthermore, cultural differences in social
behavior may affect how social media are used in political campaigns as indicated by this

study. However, a more systematic cross-national comparative analysis, including cultural

concepts, can produce more insights.» (Vergeer, 2016: 13).

Per determinar si existeix una correlacio entre 1’s que els candidats fan d’Internet (pagines
web, Facebook, Twitter i YouTube), ens hem plantejat preguntes com si demanen

finangament per pagar la campanya electoral, si critiquen els seus rivals, etc.

3.5.Americanitzacio

La revisio de la literatura ens ha mostrat com els candidats han anat incorporant 1’us
d’Internet en les campanyes electorals de manera que, en aquesta investigacid definim el
concepte d’americanitzaci6 de la segiient manera: (1) partint de les aportacions de
Swanson 1 Mancini (1996) consideren la tendencia dels candidats dels paisos més
democratitzats en copiar el model dels Estats Units, que prenen com a model per
I’aplicacio de métodes innovadors i se situen al capdavant de noves practiques electorals;
(2) per la tendéncia que existeix a potenciar la figura del candidat i per tant, a personalitzar
les campanyes electorals, sent més important el candidat que el partit politic (Hallin 1
Mancini, 2004); (3) els Estats Units ha estat el primer pais en utilitzar Internet en les
campanyes electorals, 1 aquest s s’ha potenciat després de la «Revolucid6 Obamay, quan el

candidat democrata va aportar noves estrateégies electorals en 1’ambit de les xarxes socials,
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tal 1 com assenyalen Abejon et al. (2012), Beas (2011), Enli (2017), Harfoush (2009),
Persily (2017), Talbot (2008), Turiera (2009) o Zugasti i Sabés (2015).

En aquesta investigacio entenem que el concepte d’americanitzacio €és molt complex 1 que
amb les dades que tenim a 1’abast només ens permeten mesurar el nivell de personalitzacio,
que Hallin 1 Mancini (2004) defineixen de la segiient manera: «Politics is increasingly
‘personalized’ or ‘presidentialized’ as individual party leaders become more central to a

party’s image and appeal.» (Hallin i Mancini, 2004: 252).

Per determinar el nivell de personalitzacié de les campanyes electorals a Internet dels
candidats ens hem plantejat preguntes, en el sistema de codificacio, que han de donar-nos
una visio sobre aquest context, com per exemple si els candidats difonen la seva biografia
o si revelen informaci6 sobre el partit al qual pertanyen. També cal assenyalar que no
podem valorar el nivell de professionalitzacié perqué les dades no ens permeten saber qui
hi havia darrere de les xarxes socials dels candidats, encara que podem pensar que tenien

un gran equip de professionals que les gestionaven.

3.6.El métode comparatiu

En una investigacié tan important és la base tedrica de la qual es parteix com la
metodologia que es desenvolupa per respondre les preguntes plantejades inicialment. Les
eines 1 recursos dels quals es dota I’investigador han de conduir a realitzar una analisi
rigorosa de les dades que es proposa examinar. Per elaborar una metodologia consistent es
fa necessari realitzar una lectura de la literatura académica per trobar una bona
fonamentaci6 practica al mateix temps que per construir, proposar i aportar finalment, nous

elements d’analisi a la comunitat cientifica.

146



Nuria Candela Roca Trenchs

La metodologia comparativa permet delimitar les confluéncies i divergencies que
existeixen en I’execucid de les campanyes electorals de diferent paisos 1 avancar en les
investigacions internacionals, de manera que la sistematitzacid6 permet posar llum a les
realitats de cada cas investigat i comparar-lo amb altres paisos i tenir una visid més
completa i creible de com les campanyes electorals s’estan transformant arreu del mén i
com es poden assemblar cada cop més malgrat pertanyer a sistemes politics, sistemes de

partits i electorals diferents 1 també a una cultura politica diferent.

La revisio de la literatura sobre 1’analisi de 1’Gs d’Internet per part dels candidats ens ha
permes constatar que la comunitat académica utilitza el metode comparatiu per estudiar
I’ts d’Internet en les campanyes electorals. Hi han fet aportacions rellevants els autors
classics, pares de la politica comparada, com Dahl (1989), Lijphart (1971) o Sartori (1970)
i els autors més contemporanis, com Graham et al. (2017), Hallin i Mancini (2004),
Jirgens 1 Jungherr (2016), Kluver et al. (2007), Kratzke (2017), Lilleker et al. (2009),
Lilleker 1 Vedel (2013), Negrine i Papathanassopoulos (1996), Schneider i Foot (2002),
Vergeer 1 Cunha (2009), Vergeer et al. (2013) o Vergeer (2016).

Autors com Enli 1 Skogerbe (2013), Hallin 1 Mancini (2004), Kalnes (2009), Kluver et al.
(2007), Lilleker i Vedel (2013), Norris (2000), Plasser i Plasser (2002), Strombéck i
Kiousis (2014) o Vergeer (2016) coincideixen en explicar que 1’as que es fa d’Internet pot
dependre del sistema politic al qual pertany cada candidat, no s’han realitzat investigacions
que apliquin el metode comparatiu per investigar 1’us d’Internet des de la perspectiva dels
diferents models de sistemes politics que defineixen Hallin i Mancini (2004) tan

explicitament com es fa en aquesta investigaci6 i de manera comparativa.

Ja hem dit que les campanyes electorals de paisos amb cultures politiques diferents cada
cop comparteixen més elements en comu. Negrine i1 Papathanassopoulos (1996)
justifiquen I’analisi comparativa per explicar el perque i el com d’aquestes similituds que

es produeixen en les campanyes electorals de diferents paisos, pero també els serveix de fil
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argumental per preguntar-se les conseqliencies d’aquesta convergencia pel futur

desenvolupament tant social com politic.

Hallin 1 Mancini (2004) s’han convertit en un dels referents en el camp de la investigacio
comparativa fins al punt d’atrevir-se a denunciar que tradicionalment les aportacions
academiques han sigut etnocentriques «in the sense that it refers only to the experience of a
single country, yet is written in general terms, as though the model that prevailed in the
country were universal.» (Hallin 1 Mancini, 2004: 2). Els autors assenyalen que molts dels
elements imprescindibles dels sistemes de mitjans son entesos com a «naturalsy o tan

familiars que no s’identifiquen com a caracteristics d’aquests.

Per tant, els autors consideren justificada I’analisi comparativa per conceptualitzar millor
els aspectes que cal explicar més clarament: «Comparative analysis makes it possible to
notice things we did not notice and therefore had not conceptualized, and it also forces us
to clarify the scope and applicability of the concepts we do employ.» (Hallin i Mancini,

2004: 3).

De fet, hi ha autors que consideren que els estudis comparatius a nivell internacional
realitzats fins al moment son insuficients i que s’han de potenciar, com Enli (2017a),
Larsson 1 Moe (2014) o Stromback 1 Kiousis (2014). En aquest sentit, Enli (2017a)
assenyala que: «Research on social media and election campaigns is for various reasons
mostly designed as single-country case studies, and in spite of edited collections covering a
variety of counties / there is a lack of thorough comparative and cross-national studies.»
(Enli, 2017a: 6). I encara afegeix: «I would recommend a higher priority of research on the
relationship between politics and new media in authoritarian regimes, new democracies, or

hybrid systems.» (Enli, 2017a: 11).

En aquesta investigacio la metodologia comparativa ha de permetre respondre les
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preguntes fonamentals que ens plantegem inicialment: com i quant utilitzen internet els
candidats, al mateix temps de quina relaci6 hi ha entre 1’ts d’Internet 1 els sistemes
politics, de partits, electorals i la cultura politica, i si s’esta produint una assimilacio cap al
model de campanya executat als Estats Units, sobretot després de la denominada

«Revolucié Obamay.

3.7.L’analisi qualitativa i quantitativa

3.7.1. Analisi qualitativa

La lectura de la literatura més rellevant ens ha portat a adoptar 1 adaptar les aportacions de
Lilleker 1 Vedel (2013), que assenyalen que les campanyes electorals a Internet es poden
investigar des de tres nivells: (1) el primer, informaci6, s’entén des de la perspectiva que
els candidats vehiculen la informacié d’una manera jerarquica i unilateral, sense intercanvi
d’opinions; (2) el segon, debat 1 discussid per una deliberacié democratica, afavoreix un
intercanvi bilateral d’opinions i1 que existeix un cert feedback; (3) el tercer, mobilitzacid 1
coordinacié per a la participacid, és el nivell més alt de comunicacié trobem la
mobilitzacioé i la coordinaci6 per a la participacio ciutadana, en el qual el candidat incita

obertament a la ciutadania a participar dels afers politics

En aquesta investigacio els redefinim entenent que es tracta de tres nivells de comunicacid
diferents, tres maneres de relacionar-se a les quals poden optar la classe politica i
’electorat: (1) el nivell informaci6 contempla I’element propagandistic, ja que ofereix a la
classe politica la possibilitat de promoure la seva candidatura, mentre que la ciutadania
segueix sent un subjecte passiu; (2) la categoria deliberacié s’entén des de la perspectiva
que Internet ha de permetre una aproximacié entre la classe politica i la ciutadania i

conduir cap a I’establiment d’un dialeg més directe, generant un feedback; (3) finalment,
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adoptem el terme de participacio des de la perspectiva que els actors politics proporcionen

les eines a la ciutadania perqué pugui col-laborar activament en el desenvolupament de les

campanyes electorals i pugui sentir-se part d’'una comunitat participant dels afers politics

3.7.2.Analisi quantitativa

Ja hem vist que altres autors han optat per un enfocament més quantitatiu, com Jungherr
(2016), Jiirgens 1 Jungherr (2016) o Kratzke (2017), de la qual n’extreuen quant utilitzen
Internet els candidats o els partits partint de 1’as de técniques informatiques avancades que
els permeten fer una analisi sistematica de les dades. Aixi, en aquesta investigacidé ens
centrem en 1’analisi qualitativa, perd també tenim en compte les dades quantitatives, que

han de contribuir a reforgar la investigacio.
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4.Metodologia

La revisi6 de la literatura i la construccid del marc teoric ens han permes acotar I’ambit
d’estudi, de manera que en aquest capitol definirem la part més técnica de la investigacio:
el disseny de la investigacio (tipus d’investigacio, procés de recollida de dades, eines) i el
disseny de la mostra (unitats d’analisi, conceptualitzacid, variables, corpus de la

investigacio).

Per definir el disseny de la investigacio i el disseny de la mostra partim de les aportacions
d’autors com Anduiza, Crespo, i Méndez (1999), Berganza i San Roman (2005), Garcia
Galera 1 Berganza (2005) o Sierra Bravo (2001), que han investigat a fons els sistemes

metodologics.

Per definir les técniques de recollida, processament i analisi de dades partim de la literatura
académica comparativa, tant dels autors classics com Dahl (1989), Lijphart (1971) o
Sartori (1970), com dels autors més contemporanis, com Hallin i Mancini (2004), Kluver

et al. (2007) o Negrine i Papathanassopoulos (1996).

També ens fixem en ’analisi qualitativa amb les aportacions d’autors com Kluver et al.
(2007), Lilleker i Vedel (2013), Lilleker et al. (2009), Schneider i Foot (2002), Vergeer i
Cunha (2009) o Vergeer et al. (2013); 1 quantitativa, partint de les investigacions de
Jungherr (2016), Jiirgens 1 Jungherr (2016) 1 Kratzke (2017), per finalment construir el

nostre propi sistema d’analisi de dades.
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4.1.Disseny de la investigacio

Les segiients pagines exposen els elements técnics que contribuiran a executar una analisi
el més cientifica possible. Per tant, es definiran no només el tipus i caracteristiques de la

investigacio, sind que també el procés de recollida de dades i les eines que utilitzarem.

1) Per determinar com i quant utilitzen Internet (pagines web, Facebook, Twitter i
YouTube) els principals candidats a les eleccions: Mariano Rajoy (PP) i Alfredo Pérez
Rubalcaba (PSOE) a Espanya (2011); Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt Romney
(Partit Republica) als Estats Units (2012); 1 Jens Stoltenberg (Partit Laborista) 1 Erna
Solberg (Partit Conservador) a Noruega (2013), ens valdrem d’una combinaci6 d’analisi de

dades qualitativa i quantitativa.

La confrontacié de dades després de 1’analisi comparativa ens ha de permetre determinar
com i quant utilitzen les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube, els candidats objecte

d’analisi.

2) Per establir si existeixen correlacions entre 1’is d’Internet (pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube) que fan els candidats objecte d’estudi i els sistemes politics als quals
pertanyen, tindrem en compte la proposta teorica que plantegen Halin i Mancini (2004)
quan distingeixen I’existéncia de tres grans sistemes politics: Pluralista Polaritzat, al qual
pertany Espanya; Liberal, al qual pertanyen els Estats Units; i el Democratic Corporatiu, al
qual pertany Noruega. Les caracteristiques que defineixen aquests tres models ens serviran
per detectar si precisament cada sistema politic imposa la manera que tenen els candidats

d’exercir 1’ts d’Internet (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube).

El sistema d’analisi qualitatiu, adoptat i1 adaptat a partir de les tres categories de
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comunicaci6 que estableixen Vedel i Lilleker (2013): informacidé, deliberacid i participacio,
ens ha de permetre, conjuntament amb la fonamentaci6 teorica, establir si realment es
produeix aquesta correlacio entre 1’as que fan d’Internet (pagines web, Facebook, Twitter 1
YouTube) els candidats i el sistema politic al qual estan subjectes: si expliquen la seva vida
familiar i/o professional, si critiquen els seus rivals, si demanen finangament per sufragar
la campanya electoral, si promouen el voluntariat, o si els candidats fan referéncia al partit

politic que lideren.

3) Finalment, partim de la teoria que s’esta produint un procés d’americanitzacié de les
campanyes electorals: (1) partint de les aportacions de Swanson 1 Mancini (1996) quan
consideren la tendéncia dels candidats dels paisos més democratitzats en copiar el model
dels Estats Units, que prenen com a model per 1’aplicacié de métodes innovadors i se
situen al capdavant de noves practiques electorals; (2) per la tendéncia que existeix a
potenciar la figura del candidat i per tant, a personalitzar les campanyes electorals, sent
més important el candidat que el partit politic (Hallin i Mancini, 2004); i (3) perque els
Estats Units ha estat el primer pais en utilitzar Internet en les campanyes electorals,
sobretot, després de la «Revolucio Obamay, quan el candidat democrata va aportar noves
estrategies electorals en I’ambit de les xarxes socials, tal 1 com assenyalen Abejon et al.
(2012), Beas (2011), Enli (2017a), Harfoush (2009), Persily (2017), Talbot (2008), Turiera
(2009) o Zugasti i Sabés (2015).

Les preguntes que plantegem al sistema d’analisi qualitatiu ens ajudaran a respondre
aquesta ultima pregunta i a validar o no la hipotesi de la qual partim. En son exemples les
preguntes si els candidats difonen la seva vida personal i1 professional, si els candidats

tenen o no perfil individual a les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube, etc.
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4.1.1.Tipus d’investigacio i caracteristiques

Tota investigacid es focalitza a observar una part de la realitat per inferir conclusions
generals (Anduiza, Crespo, i Méndez, 1999). Aixi, I’estudi se centra en [’analisi
comparativa de 1’as d’Internet (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) dels principals
candidats a les eleccions durant les campanyes electorals: Mariano Rajoy (PP), Alfredo
Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya el 2011; Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt
Romney (Partit Republica) als Estats Units el 2012 i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) i
Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega el 2013, com a exemples dels tres grans
models de sistemes politics definits per Hallin 1 Mancini (2004): Pluralista Polaritzat,

Liberal i Democratic Corporatiu, respectivament.

Per tant, es fa necessari definir amb precisié de quina manera s’aborda la investigacio, que
en aquest cas parteix de la classificacid que proposa Sierra Bravo (2001), qui contempla 1
proposa perspectives metodologiques molt diferents i que es complementen les unes a les
altres, de manera que si es parteix d’aquesta proposta, es pot construir un model

metodologic coral.

> Tipologia basica

Per la seva finalitat, la investigaci6 és de tipologia basica, ja que permet obtenir un millor
coneixement del fenomen objecte d’estudi i explicar els processos que han conduit a la

progressiva penetracio d’Internet en les campanyes electorals i com els candidats a unes

eleccions utilitzen la xarxa.
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> Abast temporal

Segons el seu abast temporal, la investigacid és de caracter longitudinal. La investigacio
parteix de la campanya electoral per a les eleccions espanyoles de 2011, segueix amb la
campanya presidencial dels Estats Units el 2012, i finalitza en la campanya electoral de les
eleccions noruegues el 2013. L’analisi i la recerca sobre 1’as d’Internet (pagines web,
Facebook, Twitter i YouTube) dels candidats s’ha delimitat temporalment a un interval de
tres periodes electorals consecutius en anys per tal d’assegurar-se que durant aquest temps,
el desenvolupament de les noves tecnologies de la informaci6 i la comunicacid no hagi

sofert transformacions tan importants que no permetin un exercici comparatiu fiable.

> Caracter exploratori i descriptiu

L’estudi pren un caracter exploratori i descriptiu, en tant que combina 1’analisi quantitativa
1 qualitativa, i t€ per objectiu observar com actuen les unitats d’analisi en funcio de les
variables dependents. En la metodologia qualitativa les conclusions que s’extreuen no soén

generalistes, pero si que serveixen per poder interpretar situacions concretes.

> Metode comparatiu

La investigaci6 adopta un caracter fonamentalment comparatiu. El métode comparat
proposa una analisi que estudia les relacions entre les variables (dependents 1
independents) i en conseqiliencia, estableix les semblances i les diferéncies entre els
elements objecte d’investigacio. El métode comparatiu permet doncs, investigar casos molt
semblants entre si, a la vegada que permet estudiar casos molt diferents, en definitiva:
permet mesurar 1 explicar els motius que els fan semblants 1 diferents. Aquesta investigacid
proposa 1’analisi de casos, a priori, distants entre si, en pertanyer a sistemes politics
diferents, aixi com tamb¢ a sistemes de partits, sistemes electorals i a una cultura politica

també diferent.
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> La investigacio qualitativa i quantitativa

L’aplicaci6 d’un meétode cientific per a la investigacié en comunicacid ha sigut objecte de
debat pel poc interés generat tradicionalment en el periodisme: «Es obvio que la escasa
puesta en practica de un método de trabajo sistematico riguroso en la profesion periodistica
da lugar con relativa frecuencia a deficiencias a la hora de contar lo que sucede a nuestro
alrededor.» (Garcia Galera i Berganza, 2005: 19). Tot i que avui encara no hi ha unanimitat
en la discussio sobre si a la comunicacid se li pot adjudicar un estatus cientific o no, segons
assenyalen Berganza i San Roman (2005), el que si és cert és que en qualsevol investigacio
es fa imprescindible construir un sistema metodologic sense fissures. I és que la fiabilitat 1
la validesa que proporciona 1’aplicaci6 d’un determinat métode es posen en valor en la

qualitat dels resultats que s’acaben obtenint.

La rapida evolucio de les noves tecnologies de la informacid i la comunicaci6 ha posat en
evidéncia un cop més, la necessitat que tenim de comunicar-nos i relacionar-nos amb les
persones del nostre entorn, de manera que la investigacid en aquest camp (no només des
d’un punt de vista teoric, sind també des de la vessant de 1’aplicacid practica) esdevé
fonamental, ja que amb la irrupcié d’Internet els actors politics 1 la ciutadania tenen noves

eines per comunicar-se.

La investigacid en ciéncies de la comunicacié tendeix a construir-se a partir d’una
aproximaci6 de 1’analisi del discurs i qualitativa que se I’acusa, sovint, de falta de validesa
perque corre el perill d’oferir definicions poc precises i més descriptives que
interpretatives. Al mateix temps, no aconsegueix definir tots els conceptes amb rigorositat,
per la qual cosa ha d’oferir profunditat. Per tant, és imprescindible involucrar-se en un
procés de categoritzacio, ja que moltes vegades les dades son de dificil sistematitzacid. Del
que es tracta durant el procés de construccidé del sistema metodologic és garantir la

fiabilitat de les dades que s’analitzen 1 els seus resultats, a través d’una sistematitzacio
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optima que no generi confusions i a partir d’un esquema que permeti una quantificacio

fiable 1 que garanteixi una perspectiva objectiva i el més empirica possible.

I és, en aquest context, que es legitima la construcci6 d’una investigacié mixta, que no
només observi i analitzi les dades qualitatives, sind que es combini amb les quantitatives
amb la finalitat d’enriquir els resultats de la investigacido 1 evitar resultats massa
generalistes, encara que pren rellevancia la comprensio global dels fenomens. Ara bé, la
investigacio en ciéncies politiques, entesa com una ciéncia empirica basada sobretot, en
una metodologia quantitativa (que es contraposa a la qualitativa), moltes vegades es perd
en una immensa quantitat de xifres que resulten de 1’analisi de les dades, perd tanmateix,
precisament per aquest motiu, resulta util per oferir un caracter més complet a la
investigacid sense pretensio, pero, d’atapeir-la de valors extremadament numerics i
matematics. Aquesta metodologia que combina les dades qualitatives i les quantitatives

permet un tractament de les dades que eviti invalidar els resultats per massa subjectius.

El fet que la investigacio abordi dues branques académiques: la comunicaci6 i la ciéncia
politica, es justifica per l’'impacte que les noves tecnologies de la informacié i1 la
comunicacio (I’is de les xarxes socials 1 plataformes digitals) tenen en la comunicacio
politica actualment i per aix0 ha captat I'interés d’autors com Graham et al. (2017),
Hermans i1 Vergeer (2012), Jungherr (2016), Jiirgens i Jungherr (2016), Kratzke (2017),
Kluver et al. (2007), Lilleker et al. (2009), Lilleker i Vedel (2013), Schneider i Foot (2002),
Vergeer 1 Hermans (2013), Vergeer 1 Cunha (2009), Vergeer, et al. (2013) o Vergeer (2016).

La perspectiva qualitativa proporciona una informacié més profunda sobre els fenomens
socials que la que es pot aconseguir en la perspectiva quantitativa (Garcia Galera i
Berganza, 2005). En aquest sentit, s’analitza com els candidats de diferents partits 1 paisos
objecte d’estudi utilitzen Internet -pagines web, Facebook, Twitter 1 YouTube, en ser les
plataformes més comunes entre els tres paisos analitzats- durant les campanyes electorals

per determinar el seu nivell de compromis a la xarxa i les semblances i diferéncies que
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s’estableixen. Ara bé, la investigacid inclou també una perspectiva quantitativa, aquella

que permet obtenir i mesurar dades sobre la realitat (Garcia Galera i Berganza, 2005).

Tot 1 que és més il-lustrativa 1’analisi qualitativa, la quantitativa serveix per exemplificar
les dades referents a I’us de les plataformes digitals 1 xarxes socials dels candidats: el
nombre de seguidors a Facebook, el nombre de tuits, retuits i respostes o seguidors i
persones a qui segueixen a Twitter o el nombre de continguts publicats a YouTube. No
s’utilitzen pero, aquestes dades per extreure conclusions determinants, ja que avui encara
no existeix una metodologia consensuada 1 suficientment fiable per mesurar
quantitativament quin impacte real té 1’as d’Internet en la politica (en el fet que un votant
pugui canviar o no el seu vot), tot i que per exemple amb el nombre de seguidors que un

candidat té a una determinada xarxa social es pot intuir la seva influéncia.

> Fonts primaries i secundaries

Segons les fonts, I’analisi combina les primaries (aquelles que recull el mateix
investigador) 1 les secundaries (aquelles que pren d’altres investigacions i/o autors). En
ciéncies politiques és molt freqiient que les dades siguin de tipus secundari, la qual cosa
abarateix el cost de la investigacio, tot i que en aquest cas, una de les problematiques que
es poden generar ¢és que I’investigador ha d’adaptar les dades que ja li venen donades (i a
vegades, no sempre son adequades a la seva investigacid): enquestes, estadistiques, arxius

o investigacions anteriors (Anduiza, Crespo i Méndez, 1999).

4.1.2.Proces de recollida de dades

El procés de recollida de dades per a I’analisi de dades s’ha delimitat durant el periode que

compren els 15 altims dies abans de la celebracid de les eleccions, que és el periode que
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s’allarga la campanya electoral espanyola i que es pren com a referent, en tant que, als
Estats Units, la campanya electoral no s’atura ni tan sols el dia en qué se celebren els
comicis; mentre que a Noruega, no hi ha un periode definit per a la campanya electoral,

encara que, generalment, es comenga quan s’acaben les vacances d’estiu.

Per tant, els periodes electorals analitzats son els segiients:

v Campanya electoral d’Espanya: 4 al 18 de novembre de 2011
v Campanya electoral dels Estats Units: 23 d’octubre al 6 de novembre
v Campanya electoral de Noruega: 24 d’agost al 7 de setembre.

Les dades referents a les campanyes electorals s’han recollit de la seglient manera. Les
dades qualitatives en les eleccions generals espanyoles durant el periode de campanya
electoral (4-18 de novembre) es van recollir en forma de dades primaries, de manera que es
van fer captures de pantalla de les plataformes digitals i xarxes socials (pagina web,
Facebook, Twitter i YouTube), per tal de poder consultar les dades que es requerien per a la

investigacio en qualsevol moment del procés.

Pel que fa a les dades quantitatives cal assenyalar que de Twitter es van recollir en format
de dades primaries mitjancant 1’s d’eines que presents a la xarxa que compten
automaticament el nombre de tuits, retuits i respostes, concretament, a través de la
plataforma TweetStats, 1 es van recollir manualment altres dades, com el nombre de

seguidors 1 el nombre de persones a qui seguien els candidats.

Pel que fa a les dades extretes de Facebook, aquestes es van extreure en format de dades
secundaries mitjangant I’informe que el PSOE va fer un cop finalitzada la campanya
electoral i que comparava 1’as de les xarxes socials d’Alfredo Pérez Rubalcaba i Mariano

Rajoy.
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Per a les dades extretes de YouTube (el nombre de videos penjats en aquesta plataforma,

els subscriptors, nombre de videos vistos i els comentaris), es van recollir manualment i es
poden arxivar a través del programa InfoExtractor, que converteix els videos penjats a
YouTube en una plantilla de full de calcul on es pot consultar tota la informacié referent al

video: data de publicacio, nombre de comparticions, etc.

Finalment, pel que fa a I’analisi de les pagines web dels candidats, aquestes es van
analitzar en profunditat durant el periode de campanya electoral, pero també es poden
consultar a través de la pagina Internet archive wayback machine, que €s un arxiu que
permet visualitzar 1’aparenca de les pagines web en una determinada data i navegar-hi.
Aquest programa té algunes limitacions, ja que consultar una pagina web determinada i
poder navegar-hi depen del nombre de captures de pantalla que els usuaris van fer en la
data concreta que es vol consultar. Les dades que es recullen es poden emmagatzemar a

Zotero, una eina que permet recopilar, organitzar i arxivar dades que es recullen d’Internet.

Les dades qualitatives referents a la campanya electoral dels Estats Units (23 octubre — 6
novembre) es van recollir en forma de dades primaries, de manera que es van fer captures
de pantalla de les plataformes digitals i xarxes socials (pagina web, Facebook, Twitter i
YouTube), per tal de poder consultar les dades que es requerien per a la investigacid en
qualsevol moment del procés. Les dades quantitatives a Twitter es van recollir en format de
dades primaries mitjangcant 1’is d’eines que compten el nombre de tuits, seguidors,

persones que se segueixen 1 respostes com TweetStats.

En referéncia a les dades sobre Facebook es van extreure en format de dades secundaries a
partir de pagines web especialitzades, 1 primaries. Les dades extretes de YouTube: el
nombre de videos penjats en aquesta plataforma i els comentaris, van ser arxivades per
Vergeer, que va oferir-se a cedir-nos aquestes dades. I tota la informacié referent a

YouTube es va arxivar amb el programa InfoExtractor.
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Les pagines web dels candidats es van analitzar durant el periode de campanya, pero també
es poden consultar amb el programa Internet archive wayback machine 1 arxivar-ne la

informacio6 a partir de Zotero.

Les dades de la campanya electoral de Noruega (24 agost — 7 setembre) i en referéncia a
les dades qualitatives, es van extreure en forma de dades primaries fent I’analisi durant el
mateix periode de campanya i arxivant la informacié necessaria en forma de captura de

pantalla per tal de poder-hi accedir sempre que fos necessari.

Les dades quantitatives de Facebook es van extreure en format de dades secundaries. Pel
que fa a les dades referents a Twitter, aquestes es van recollir en format de dades primaries
1 també mitjancgant pagines web que compten automaticament el nombre de tuits, seguidors

i respostes, com TweetStats.

Pel que fa a les dades sobre les pagines web 1 YouTube, cal mencionar que els candidats

noruecs no hi tenien perfil propi i per tant, no hi havia analisi possible.

Finalment, també s’han tingut en compte dades que han de contribuir a entendre 1’Us
d’Internet en cadascun dels tres paisos analitzats. En aquest sentit, son rellevants dades
com el nombre d’usuaris d’Internet, ranquing de 1’Gs de les xarxes socials en cada pais,
nombre d’usuaris que utilitzen Internet per consultar informacié politica, evolucié de 1’us
d’Internet, financament de les campanyes electorals, evolucié de la participacio electoral
en les eleccions, 1’us dels mitjans de comunicacio, etc. Son d’imprescindible consulta el
Pew Research Center’s Internet i American Life Project, el Center for Responsive Politics,
I’Instituto Nacional de Estadistica, el Centro de Investigaciones Socioldgicas, I’Estudi

General de Mitjans, I’Eurostat, 1’Internet Live Stats, o Statista.
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4.1.3.Eines per a la recollida de dades

Avui existeixen nombroses eines que faciliten a I’investigador la recollida de dades, ja no
només en 1’ambit qualitatiu, sind també en el quantitatiu, i que a la vegada permeten
manejar les dades a posteriori, és a dir, no només durant el periode de la investigacio, sind

que les dades es poden emmagatzemar i recuperar-les sempre que sigui necessari.

Si com és aquest cas, s’estudia el periode de campanya electoral, I’investigador ha de
seguir de prop com actuen els candidats a Internet durant els dies delimitats per a I’estudi, i
sempre ¢és més aconsellable recollir les dades de primera ma que no pas de segona, per tal
que aixi, I’investigador obtingui sense dificultats els resultats desitjats. Si les dades son
secundaries, I’investigador s’arrisca a no trobar les dades necessaries i1 a debilitar la
investigacio, sobretot pel que fa referéncia a I’analisi qualitativa. Per exemple, és molt
possible que en acabar-se la campanya electoral 1 després d’haver-se celebrat les eleccions,

un candidat opti per cancel-lar la seva pagina web.

Un altre problema afegit és que a Twitter hi ha un limit de publicacions que es poden
consultar; 1 a Facebook, com més antic €s el periode de temps que es vol consultar, menys
continguts es poden visualitzar. Aquestes son algunes de les dificultats amb les quals es pot
trobar I’investigador,tot i que actualment cada cop sorgeixen més eines analitiques que
permeten aprofundir en les dades, sobretot pel que fa a la programacié informatica. Alguns
autors com Jiirgens 1 Jungherr (2016), Kratzke (2017) o Vergeer (2016) ja en comencen a
fer us intensiu, encara que s’han de tenir coneixements de programacié per poder utilitzar-

los.

Per tant, les eines que s’utilitzen en aquesta investigacié per a la recollida 1 processament

de dades referents a les campanyes electoral serveixen per aconseguir els resultats desitjats:
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v HTTrack Website Copier

Es tracta d’un programari lliure que permet descarregar qualsevol pagina web al disc dur i
consultar-la sempre que sigui necessari. La informaci6 s’arxiva a 1’ordinador 1 per aixo ni

que es cancel-li la web, es pot seguir consultant®.

v Internet Archive Wayback Machine

Aquesta eina permet la recerca i emmagatzematge de material i contingut digital, de
manera que es poden fer captures de les pagines web de les quals I'investigador esta
interessat per tal de poder-les manipular no tant en el moment d’arxivar-les sin6 en un futur
1 poder-hi tornar sempre que sigui necessari per qualsevol consulta. Internet Archive
Wayback Machine va ser creat I’any 1996 a Sant Francisco i €s una entitat sense anim de
lucre que té€ I’objectiu de crear una biblioteca digital. L’eina no només arxiva pagines web
sin6 també text, audio, imatges i software. Els usuaris sén convidats a convertir-se en

voluntaris i també a fer donatius per mantenir viu el projecte®’.

v Zotero

Per obtenir captures de les pantalles de les xarxes socials 1 plataformes digitals s’utilitza el
programa Zotero, que a diferéncia de fer una captura de pantalla estatica, permet guardar el

lloc web 1 consultar-lo quan és necessari, de manera que no només fa una foto.
v InfoExtractor
Per processar els videos publicats a YouTube per part dels candidats, s’ha recorregut a 1’is

del programa InfoExtractor, que emmagatzema tota la informacié referent als continguts

dels videos. InfoExtractor es un servei que ajuda a extreure informacid estructurada d’un

Fhttps://www.httrack.com/
Thttps://archive.org/web/
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URL. En el cas del YouTube, per exemple, selecciona diferent informacié com les

etiquetes, els comentaris, el titol, etc™.

v TweetStats

Existeixen eines que permeten comptar de forma automatica a partir d’uns algoritmes
concrets, el nombre de seguidors, tuits i altra informaci6 referent a Twitter. En aquest cas,
TweetStats permet recollir dades com el nombre de tuits, seguidors, persones a qui se
segueix, respostes que es donen a altres tuits. Es una eina molt practica per recollir les

dades de segona ma perd amb la seguretat que no es produiran errors, ja que proporciona

les dades dia a dia®.

4.2.Disseny de la mostra

Un cop establert I’interes de la investigacio, és a dir, el tema, les preguntes 1 els objectius
de la investigacio i les hipotesis, 1 definit el tipus d’investigacio, procedim al disseny de la
mostra objecte d’analisi, per tant, cal detallar: les wunitats d’analisi, fer una
conceptualitzacid, establir les variables (dependents i1 independents) 1 procedir a elaborar

corpus de la investigacid i establir les técniques de processament i analisi de dades.

4.2.1.Unitats d’analisi

Les campanyes electorals dels candidats subjectes a analisi no s’han escollit aleatoriament.
S’analitzen doncs, les campanyes electorals dels principals candidats a les eleccions

d’Espanya, Estats Units 1 Noruega per correspondre, els paisos, a tres models democratics

Zhttp://infoextractor.org/

Pwww.tweetstats.com
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diferents, segons els plantejaments dels pares de la politica comparada: Lijphart (1994),
que distingeix entre els models Westminster o Majoritari 1 el de Consens; Sartori (1980),
que parla de la polaritzacio; i que més tard, Hallin i Mancini (2004) redefineixen aquests

segons el model Liberal, Democratic Corporatiu i Pluralista Polaritzat.

v Campanya electoral de 2011 a Espanya — Model Pluralista Polaritzat
Mariano Rajoy, candidat del Partit Popular
Alfredo Pérez Rubalcaba, candidat del Partit Socialista Obrer Espanyol
v Campanya electoral de 2012 als Estats Units — Model Liberal
Barack Obama, candidat del Partit Democrata
Mitt Romney, candidat del Partit Republica
v Campanya electoral de 2013 a Noruega — Model Democratic Corporatiu
Jens Stoltenberg, candidat del Partit Laboralista a les eleccions de Noruega (2013)

Erna Solberg, candidata del Partit Conservador a les eleccions de Noruega (2013)

Per a ’analisi comparativa de 1’is d’Internet per part dels candidats dels principals partits
de cada pais, s’ha escollit el democrata Barack Obama i el republica Mitt Romney durant
la campanya de les eleccions de 2012. Es tracta d’una mostra no probabilistica de
convenieéncia. En aquest tipus de mostreig, la seleccio dels elements d’analisi es basa en el
criteri del mateix investigador i en funcié de la conveniéncia de I’analisi, que en aquest
estudi es justifica per I’interés que suscita la politica nord-americana i sobretot les

campanyes electorals 1 les eleccions presidencials.

Pel que fa a I’analisi d’us d’Internet dels candidats espanyols i noruecs, es parteix d’una
mostra il-lustrativa no probabilistica de quota, en tractar-se Mariano Rajoy i Alfredo Pérez
Rubalcaba, dels dos partits de I’Estat que més vots obtenen, i els principals candidats de
Noruega, Jens Stoltenberg 1 Erna Solberg, els candidats dels partits amb més representacio.
En les mostres no probabilistiques, I’investigador no segueix normes matematiques de

probabilitat, per la qual cosa, les mostres son il-lustratives 1 no representatives
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estadisticament. Cal destacar que es descarta 1’analisi amb la resta de partits per limitacio

temporal.

Si la poblacido o univers es defineix com el conjunt d’unitats sobre les quals volem
investigar, en aquest cas son els candidats a les eleccions; mentre que les mostres, €s a dir,
les unitats que s’observen d’aquest univers (que en ser ampli no es pot investigar en la seva
totalitat) son els elements objecte d’estudi: s’han escollit els dos principals candidats a la
presidéncia de cada pais 1 s’han limitat a aquests per qiiestions de limit temporal, ja que

una analisi més amplia requeriria ampliar temporalment la investigacio.

4.2.2.Conceptualitzacio

El procés de conceptualitzacié ha de permetre definir amb detall els conceptes que es
prenen com a referent en la investigacid 1 que moltes vegades tenen un caracter abstracte.
Definir els conceptes €s dotar-los de valor per tal que totes les dades recollides i1 objecte
d’analisi puguin ser avaluades sense fissures. Ara bé, mesurar els conceptes no significa
necessariament quantificar-los, en tant que mesurar significa establir criteris per a
I’observacio, per tal que aquest procés sigui precis 1 determinar amb exactitud el valor que

se li dona (Anduiza, Crespo i Méndez, 1999).

v Americanitzacio, modernitzacio i altres aproximacions

La teoria sobre I’americanitzaci6 (Hallin 1 Mancini, 2004; Swanson i Mancini, 1996)
defensa que les campanyes electorals dels paisos més democratitzats no només
s’assemblen cada cop més les unes a les altres sin6 que a més, ho fan imitant les técniques
1 estratégies desenvolupades primer als Estats Units 1 aquesta tendéncia s’hauria accentuat

sobretot, després de la revolucionaria campanya de Barack Obama per a les eleccions de
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I’any 2008 (Abejon et al., 2012; Beas, 2011; Enli, 2017a; Harfoush, 2009; Persily, 2017;
Talbot, 2008; Turiera, 2009; Zugasti 1 Sab¢s, 2015) 1 posteriorment per al 2012.

Per tant, el concepte d’americanitzacio es defineix en aquesta investigacio, (1) partint de
les aportacions de Swanson i Mancini (1996) quan consideren la tendéncia dels candidats
dels paisos més democratitzats en copiar el model dels Estats Units, que prenen com a
model per I’aplicacié de métodes innovadors i se situen al capdavant de noves practiques
electorals (2) per la tendéncia que existeix a potenciar la figura del candidat i per tant, a
personalitzar les campanyes electorals, sent més important el candidat que el partit politic
(Hallin 1 Mancini, 2004), 1 (3) perque els Estats Units ha estat el primer pais en utilitzar
Internet en les campanyes electorals, sobretot, després de la «Revolucio Obamay, quan el
candidat democrata va aportar noves estrateégies electorals en I’ambit de les xarxes socials,
tal i com assenyalen: Abejon et al. (2012), Beas (2011), Enli (2017a), Harfoush (2009),
Persily (2017), Talbot (2008), Turiera (2009) o Zugasti 1 Sabés (2015).

Ara bé, també he vist que aquesta teoria no genera consens entre la comunitat académica i
que la teoria de la modernitzacié (Norris, 2000) pren forga entre els autors que consideren
que les transformacions que es produeixen en les campanyes electorals es deuen a causa de
les innovacions tecnologiques, perd autors com Negrine i Papathanassopoulos (1996),
Plasser i Plasser (2002) o Scammell (1997) fan aportacions que matisen aquestes teories,
de manera que es pot constatar que no existeix un criteri unic per definir les
transformacions de les campanyes electorals, sobretot després de la progressiva introducciéd

d’Internet en les estratégies electorals.

En aquesta investigacio es parla d’americanitzacid de les campanyes electorals tenint en
compte sobretot, la influéncia dels Estats Units en la politica internacional 1 el seu lideratge
en I’aplicacié de noves tecnologies, que pot contribuir al fet que els candidats del paisos

més democratitzats vulguin imitar les seves estrategies.
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v Internet

Hallin i Mancini (2004) defineixen tres tipus de sistemes de mitjans, que expliquen segons
la correlacid que existeix amb els sistemes politics, 1 els classifiquen a partir de tres
models: Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu. El model Pluralista
Polaritzat s’identifica amb els paisos del sud d’Europa: i abraga Espanya i també Grecia,
Italia, Franga i1 Portugal i es defineix per un paper actiu de I’Estat en el sistema de mitjans,
de manera que es produeix un fort paral-lelisme politic, en que els mitjans son
instrumentalitzats pels partits, que volen exercir influéncia en 1’opinidé publica; un poc
nivell de professionalisme; un desenvolupament molt débil dels mitjans de comunicacid
comercials, a la vegada que es produeix un cert clientelisme. El model Liberal preval no
només els Estats Units, sind també a Gran Bretanya, Irlanda 1 Canada i es caracteritza per
un domini dels mitjans comercials en el mercat, mentre que la intervencié de 1’Estat en el
sistema de mitjans és baixa alhora que existeix un elevat nivell de professionalitzacio. El
model Democratic Corporatiu, que s’estén als paisos del nord i centre d’Europa: del qual
n’és exemple Noruega pero també Austria, Belgica, Dinamarca, Finlandia, Alemanya,
Holanda, Suécia i1 Suissa, existeix un nivell bastant alt de paral-lelisme politic, a la vegada
que es produeix una convivencia dels mitjans de comunicacié comercials amb els que
depenen de partits politics o grups socials, encara que el nivell de professionalisme ¢€s

elevat.

Aquesta correlacié que defensen Hallin i Mancini (2004) entre els sistemes de mitjans i els
sistemes politics es pot plantejar ara, des de la influéncia que pot tenir Internet en les
transformacions de les campanyes electorals, si contribueix al fet que cada cop s’assemblin
més les unes amb les altres, 1 si en definitiva existeix una reciprocitat entre 1’s que els
candidats fan d’Internet i el context politic al qual estan subjectes: sistema politic, sistema
de partits i electoral o cultura politica, tal i com expressen Anduiza (2009), Enli i Skogerbe

(2013), Gibson 1 Rommele (2007), Hallin 1 Mancini (2004), Kalnes (2009), Kluver et al.

168



Nuria Candela Roca Trenchs

(2007), Lilleker 1 Vedel (2013), Norris (2000), Plasser i Plasser (2002), Strombéck i
Kiousis (2014), o Vergeer (2016). L’aplicacio de tota mena d’innovacions tecnologiques en
les estratégies electorals ha provocat que les campanyes tradicionals hagin quedat
desplacades per les campanyes en linia, motiu pel qual es pot haver accelerat aquest procés
d’homogeneitzacio, és a dir, la progressiva assimilaci6 cap a un model Unic, encara que les

tradicionals segueixen vigents (Casero-Ripollés et al., 2016; Enli, 2017a; Vergeer, 2016).

v Xarxes socials i plataformes digitals

Una xarxa social €és una estructura social en la qual persones, organitzacions o institucions
estan connectades per un lligam de parentiu o d’amistat, d’interessos comuns, per
ideologia, per aficions, etc., 1 que tenen I’oportunitat de relacionar-se les unes amb les
altres sense tenir en compte 1’espai i el temps, ja que permet connectar-se des de qualsevol
lloc del mén a qualsevol moment amb connexi6 a Internet. En aquesta investigacid
analitzem I’us de les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube per part dels candidats

objecte d’estudi.

Una pagina web €s un espai a la xarxa al qual s’hi pot accedir mitjangant un navegador.
Les pagines web emmagatzemen informacié amb tot tipus de formats: text, videos,
imatges, etc., 1 a través d’enllacos també ofereixen la possibilitat a ['usuari, d’accedir a
continguts d’altres pagines web, de manera que es genera una gran xarxa en la qual 1’usuari
pot consultar informaci6 obrint diferents enllacos. Els candidats a les eleccions obren les
seves propies pagines web per tal que els simpatitzants puguin consultar tota mena

d’informacio relacionada amb la campanya electoral.

Facebook és una xarxa social que permet estar en contacte amb familiars, amics,
institucions, organitzacions, etc. Els usuaris poden publicar text, fotografies o videos i
compartir tota mena de contingut al seu mur, que és ’espai on s’acumulen totes les

publicacions que fa un usuari. Les persones que tenen un perfil en aquesta xarxa social
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poden fer comentaris a les publicacions d’altres usuaris, poden clicar una pestanya de

m’agrada el contingut, i es poden compartir les publicacions d’altres usuaris, permetent

que la informacio es difongui a la xarxa.

L’any 2011 Facebook tenia 845 milions d’usuaris actius, i el 2013 ja havia arribat als 1.228
milions d’usuaris actius a nivell mundial. El 2018 els usuaris de Facebook ja s’han enfilat

als 2.178 milions.

Twitter €s un servei de microblogs en el qual els seus usuaris poden publicar missatges
d’un maxim de 140 caracters. Els usuaris poden respondre, retuitejar o els pot agradar el
contingut que publiquen els candidats. Els candidats a les eleccions creen els seus propis

perfils per comunicar-se amb 1’electorat 1 els seus simpatitzants.

Twitter tenia 101 milions d’usuaris globals 1’any 2011 1 el 2013 havia arribat a la xifra de
241 milions d’usuaris actius. L’any 2018 questa xifra s’ha quedat amb 330 milions

d’usuaris.

YouTube és un lloc web en el qual els usuaris registrats poden publicar videos. En I’ambit
de la comunicaci6 politica, els candidats i els partits politics creen els seus propis perfils
per difondre 1 compartir tota mena de documents audiovisuals que generen durant les
campanyes electorals, o durant una legislatura. Els continguts poden agrupar-se en
diferents categories. Els usuaris que segueixen aquests perfils poden decidir si els agrada o
no el contingut publicat i marcar-ho amb els botons especifics, a la vegada que també
poden fer-hi comentaris. Els candidats a les eleccions poden utilitzar aquesta plataforma

per publicar videos que difonguin la seva candidatura.

YouTube tenia més de 800 milions d’usuaris I’any 2011 i el 2013 ja superava els 1.000

milions, fent que el 2018 la xifra ja superés els 1.500 milions d’usuaris a tot el mon™.

3

®https://es.statista.com/estadisticas/513581/twitter-usuarios-mensualmente-activos-por-trimestres/ /
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v Sistema politic

El sistema politic es defineix com un conjunt d’interaccions politiques que es diferencien
de les socials perqué s’orienten cap a 1’assignacio autoritaria de valors cap a una societat

(Easton, 1953).

Els diferents sistemes politics que existeixen es defineixen en base a la cultura politica , el
sistema electoral i el sistema de partits, que son el conjunt de caracteristiques que
defineixen 1’estructura politica d’un pais. Ho han investigat els autors més classics, com
Duverger (1957), Kirchheimer (1966), Lijphart (1994, 1999, 2012), Lipset i Rokkan (1967)
o Sartori (1980).

Lijphart (1994) considera que existeixen dos models, el Westminster i el de Consens,

mentre que Sartori (1980) introdueix el pluralista polaritzat.

Mg¢s tard, Hallin i Mancini (2004) realitzen una compilaci6é d’aquests models i estableixen
I’existéncia de tres grans models de sistemes politics: Pluralista Polaritzat, Liberal 1

Democratic Corporatiu.

El model Pluralista Polaritzat s’identifica amb els paisos del sud d’Europa, que es
defineixen per tenir una democracia jove, un sistema electoral proporcional o majoritari
encara que en ambdods casos amb I’existéncia d’una competicié centrifuga i polaritzada
(Sartori, 1980), escassa confianca amb les institucions i amb uns partits que exerceixen un

rol important.

El model Atlantic o Liberal , que s’identifica amb paisos com: Estats Units, Canada, Gran

Bretanya o Irlanda, es caracteritza per un un sistema electoral majoritari o bipartit que



https://www.businesstoday.in/technology/internet/youtube-has-one-billio-monthly-active-users/story/193485.html
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potencia la figura del candidat i no la del partit, de manera que tendeix al personalisme.

Finalment, el model Democratic Corporatiu, que s’identifica amb els paisos del centre i
nord d’Europa, es defineix per un sistema proporcional i multipartit que d’alguna manera
forca la creacid de governs de coalicio, per aquest motiu Lijphart (1994) el va denominar

de Consens, perqué busca representar a tota la ciutadania.

v Sistemes de partits

El sistema de partits regula el tipus de partits a partir dels quals s’estructura el govern d’un
pais. Lijphart (1994) distingeix dos tipus ideals de sistemes democratics: el model
Westminster o majoritari, que proporciona el poder a la majoria i que es basa en la forma
de govern del Regne Unit; i el model consensual, que es desenvolupa a partir d’acords,
alhora que pretén que la minoria no quedi exclosa, i busca una representacid proporcional

dels vots.

Sartori (1980) considera els sistemes de partits com un «requisit estructural» dels sistemes
politics 1 els classifica segons criteris numerics: els de partit unic (de partit unic, de partit
hegemonic o de partit predominant), els sistemes multipartits (bipartidista, de pluralisme
limitat, de pluralisme extrem) i els de tipus residual (d’atomitzacid). Pero no satisfet del tot
amb aquesta definici6, encara afegeix un altre criteri que considera necessari, el de la

distancia ideologica, entés com un pluralisme extrem o polaritzat.

Rokkan i Lipset (1967) també fan una classificacié de partits a partir de quatre cleavages
(‘escissions’), que determinen 1’origen 1 creacid dels diferents partits 1 son: a partir del seu
origen en funcio de les relacions entre I’Estat 1 ’Església, és a dir, la divisio entre els vots
seculars 1 religiosos; entre diferents grups culturals de les arees urbanes i de les arees més
perifériques; segons 1’economia primaria o secundaria; i les confrontacions entre la classe

treballadora 1 els empresaris, formant els partits d’esquerra 1 dreta. I proposen quatre
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dimensions a partir de les quals es poden formar i desenvolupar els sistemes de partits: la

legitimacio, la incorporacio, la representacio i el poder majoritari.

Duverger (1957) realitza una classificacio dels partits distingint entre aquells de creacid
electoral 1 parlamentaria i els d’origen exterior, els quals s’han construit per la influéncia
d’organismes externs com ara els sindicats obrers, cooperatives agricoles 1 grups de
camperols, societats de pensament, I’Església 1 grups religiosos i també societats secretes i
agrupacions clandestines. Pel que fa a I’estructura dels partits, Duverger distingeix entre
els de base, pel seu bastiment, pels llagos de dependéncia i per les institucions dirigents i

segons la seva estructura interna:de quadres, de masses 1 els catch all.

v Cultura politica

La cultura politica d’un pais s’entén per 1’actitud que la ciutadania manifesta davant el
sistema politic al qual pertany, com per exemple, la ideologia. Almond i Verba (1963)
plantegen 1’emergéncia d’una nova cultura mundial basada en el que anomenen
participation explosion, entenent la importancia que la ciutadania hauria de tenir en la

presa de decisions politiques.

v Tres nivells de comunicacio: informacio, deliberacio i participacio

Les innovacions tecnologiques en ’ambit de la informacié i1 la comunicacié per la
progressiva penetracié d’Internet han provocat que els actors politics s’hagin vist amb la
necessitat de relacionar-se d’una manera diferent amb la ciutadania. En aquesta
investigacio plantegem I’analisi adaptant els tres nivells a partir dels quals Lilleker 1 Vedel
(2013) consideren que es poden estudiar les campanyes electorals a Internet: informacio;
discussi6 1 debat per a la deliberaci6 democratica; i mobilitzacidé i coordinacid per a la
participacio, i que des d’aquesta investigaci6 adaptem i adoptem com a tres nivells de

comunicaci6 diferents a partir dels quals es relacionen els candidats i I’electorat.
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Per informacié entenem, en aquesta investigacid, com la principal i més basica forma de
comunicacio, i en comunicacid politica esdevé un element propagandistic fonamental, ja
que ofereix a la classe politica la possibilitat de difondre la seva ideologia a un nombre més
ampli de persones per tal de captar el vot. Els electors mantenen un paper passiu encara
que cada cop tenen al seu abast més informacio i per tant, més elements d’analisi per a la

presa de decisions.

Per deliberaci6 entenem un nivell més elevat de comunicacié en qué es produeix una
aproximaci6 entre la classe politica i la ciutadania, entre els quals es pot establir un dialeg
més directe entre ambdos, generant un feedback. Sovint, els termes interactuacid i
deliberacié s’usen com a sinOnims, perd per aconseguir una maxima rigorositat, és
necessari distingir ambdds conceptes. En aquesta investigacid s’usara el terme deliberaciod
com a sinonim de debat i discussio tal com defensen Lilleker i Vedel (2013). En aquest
sentit, no es tracta doncs del fet que es produeixi una comunicacié més horitzontal entre el
candidat 1 els votants, sin6 que s’estableixi un dialeg, un intercanvi d’idees, un auténtic
debat, en que els votants no es limitin a donar suport al candidat, sind6 que hi hagi

argumentacio, intercanvi d’impressions, d’idees.

Finalment, entenem com a participacid el nivell més elevat de comunicacio, ja que la
ciutadania pot sentir-se particip dels afers politics 1 organitzar-se per influir en la presa de
decisions, un nivell en el qual el votant pot participar, col-laborar directament en la
campanya electoral, sentir-se part de I’esdeveniment mobilitzant-se i fins i tot coordinant
accions. Aquest nivell pot contribuir a la regeneraci6 democratica 1 facilitar

I’empoderament ciutada del qual parlen Carpentier (2016), Castells (2006) o Davis (2005).
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4.2.3.Les variables: dependents i independents

Un cop definits els conceptes, cal establir les variables de la investigacid. Les variables
descriuen una caracteristica observable d’un concepte i poden adoptar diferents valors. En
la investigaci6 hi ha dos tipus de variables: les dependents, que adopten valors diferents en
funcio dels valors que adopten altres variables; i les variables independents, aquelles que

influeixen en el valor de les variables dependents (Anduiza, Crespo i Méndez, 1999).

Les semblances i diferéncies que es poden adjudicar als casos que s’investiguen venen
determinades pel sistema politic, de partits 1 electoral 1 la cultura politica al qual estan
subjectes, aixi com també la penetracidé d’Internet. S’han seleccionat els candidats de tres
paisos diferents per determinar si aquestes diferéncies que, a priori, semblen abismals,
realment ho son tant o no. I en aquest sentit, es defineixen les variables dependents:
informaci6, deliberacio i participacid, i que adopten valors diferents segons les variables
independents (sistema politic, de partits i1 electoral, cultura politica 1 Internet). Les
variables (dependents i independents) contribuiran a construir després, el sistema de
recollida i processament de dades, el sistema de codificacid que permetra finalment,

prosseguir a I’analisi comparativa.

TAULA VII: Variables independents i variables dependents de la investigacié

Variables independents Variables dependents
Sistema electoral Informacio
Sistema de partits Deliberacio

Sistema politic Participacio

Cultura politica

Internet

Font: elaboracid propia.

Les variables dependents defineixen la manera de relacionar-se els candidats 1 1’electorat,

ja que un candidat pot limitar-se a promoure la seva candidatura donant tota mena
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d’informacio6 sobre la seva figura publica i en la qual 1’elector és un subjecte passiu, pero

també pot relacionar-se d’una forma més propera amb la ciutadania, establint un dialeg i
convertint-lo, també, en protagonista d’una campanya electoral. La manera d’utilitzar
Internet per comunicar-se durant les campanyes electorals pot tenir una correlaciéo amb el
context politic d’un pais: sistema politic, sistema de partits, sistema electoral o cultura
politica, 1 per tant, pot ser util per determinar fins a quin punt es produeix una

americanitzacié de les campanyes electorals o una transformacio.

4.2.4.Corpus de la investigacio i operativitzacio

Un cop definides cadascuna de les variables que s’utilitzen per a la investigacid, se’ls
assignen diferents atributs (indicadors), que permeten mesurar les variables empiricament.
La seleccio6 dels indicadors per a cada variable implica executar un treball meticulds, de
manera que en el moment de procedir a I’analisi de dades no s’obtinguin resultats
confosos. Per tant, cal que per cada categoria s’acabi presentant sempre el mateix resultat,

que aquest no sigui diferent en cada mesura.

El procediment per escollir els atributs corresponents per a cada variable implica la creacid
d’un model que en el moment de I’analisi permeti obtenir uns resultats satisfactoris
(respondre les preguntes de la investigacid) que han de provenir de 1’observaci6 guiada a
través del model plantejat, ja que son els criteris de mesura els que proporcionen la via per
classificar les dades. En aquest sentit, existeixen diferents tipus de mesura: nominal,
ordinal i d’interval (Anduiza, Crespo 1 Méndez, 1999). I aquesta investigacid seguira un
procediment de mesura nominal (és a dir, quan es compta quantes vegades apareix una

mostra).

La investigaci6 de I's d’Internet en comunicacid politica s’ha centrat des dels inicis en
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’analisi de 1’us de les pagines web®' per part dels candidats (i partits) durant les campanyes
electorals (Dader, 2009; Heidar 1 Saglie, 2001; Hermans 1 Vergeer, 2012; Kalnes, 2006;
Kluver et al., 2007; Lilleker et al., 2009; Peytibi, Rodriguez i Gutiérrez Rubi, 2008;
Schneider i Foot, 2002; Vergeer i Cunha, 2009; Vergeer et al., 2013), el primer estadi d’un
procés que ha derivat cap a una important penetracié d’Internet en el desenvolupament de
les estratégies de comunicacid durant les campanyes electorals, que s’han adaptat a la
progressiva aparicio, desenvolupament i creixement de tot tipus de plataformes digitals 1
xarxes socials més complexes que les pagines web com Facebook, Twitter 1 YouTube, entre

d’altres.

En aquesta investigacio s’adopta el sistema de codificacid proposat per Vergeer i Cunha
(2009)*. Per cada xarxa social i plataforma digital que s’analitza: pagina web, Facebook,
Twitter 1 YouTube, es plantegen una série de preguntes que es poden respondre amb un si o

un no (veure annex, pagina 478).

Per tal de procedir a una analisi empirica sense marge d’error, tal i com descriu Benoit
(2011) «requires a set of categories that coders use to assign numeric values to dimensions
of messages.» (Benoit, 2011: 270)», 1 per aquest motiu es procedeix a la conversid
d’aquestes respostes de si 0 no, a una codificacié en que al si se li atribueix un 1 i al no un
0, de manera que aquest sistema ha de permetre una visualitzacié més clara de les dades, ja
que es treballen a partir d’un full de calcul que facilita I’exercici comparatiu, al mateix
temps que les dades es poden manipular amb més facilitat i es poden transformar en grafics

1 taules que proporcionin percentatges.

El 0 i I’l es converteixen en codis que representen un atribut que compleixen o

*'El candidat republica a les eleccions dels Estats Units, Bob Dole, va ser pioner en tenir pagina web propia, que la va
posar en marxa I’any 1996.

*La metodologia s’ha treballat sobretot, amb el professor de la Radboud Universiteit de Nijmegen (Holanda), Maurice
Vergeer, expert en social media, i que es dedica a 1’analisi de 1’as d’Internet dels candidats durant les campanyes
electorals. Una estada de tres mesos (abril-juny de 2013) va permetre a la investigadora, Nuria Roca, i d’acord amb la

directora, Laura Cervi, estudiar amb Vergeer per desenvolupar la metodologia.
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incompleixen les variables dependents. Aquest sistema és util per a la classificacid i

ordenacio dels atributs adjudicats a les variables, de manera que a 1’hora d’assignar un codi
¢s important que aquest sigui el més senzill possible, per tal de facilitar el processament de

les dades.

Les preguntes que s’inclouen en el sistema de codificaci6 (les que es poden respondre amb
un si 0 un 7o) tenen a veure amb els continguts de les plataformes digitals 1 xarxes socials
que s’analitzen, de manera que s’ha de poder determinar com els actors politics utilitzen la
xarxa en periode de campanya electoral: quina ¢€s la seva estratégia i quines son les seves
prioritats. I el fet que les qiiestions que es formulen només es puguin respondre amb un si o

un no permet obtenir una analisi el maxim de fiable possible.

I si de Vergeer i Cunha (2009) adaptem el sistema de codificacio, de Lilleker i Vedel
(2013) n’extraiem les categories de la investigacio, que s’adapten i es transformen en les

variables dependents.

Per explicar com els candidats utilitzen les xarxes socials hem plantejat un sistema de
recollida de dades que consisteix en l’elaboracié d’un qiiestionari que ha de permetre
determinar la manera com els candidats es comuniquen amb la ciutadania: si ho fan d’una
forma jerarquica 1 unilateral, o bé si hi mantenen unes relacions més properes 1
horitzontals. I per tant, adoptem 1 adaptem els tres nivells de comunicacié que proposen
Lilleker i Vedel (2013): debat o discussi6 (com a sindnim de deliberacid); i finalment,
mobilitzacid i coordinaci6 o mobilitzacié per a la participacid, per categoritzar les

preguntes segons aquests tres nivells.

En aquesta investigacid es tenen en compte aquests tres nivells que proposen Lilleker 1
Vedel (2013) 1 es redefineixen, entenent que es tracta de tres nivells de comunicacid

diferents, tres maneres de relacionar-se a les quals poden optar la classe politica i
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I’electorat.

El nivell informacio6 es té en compte en tant que €s la principal 1 més basica activitat que
ofereix Internet: la difusiéo d’informacié a poc cost. En la comunicaci6 politica també
esdevé un element propagandistic fonamental, ja que ofereix a la classe politica la
possibilitat de promoure la seva candidatura a un nombre més ampli de persones per tal de
captar el vot, mentre que la ciutadania, encara que té un accés més ampli a la informacio
gracies a Internet, segueix sent un subjecte passiu, que no pot actuar, encara que comenga a

tenir més elements al seu abast per prendre decisions.

La categoria deliberacid s’entén des de la perspectiva que Internet ha de permetre una
aproximaci6 entre la classe politica i la ciutadania i conduir cap a I’establiment d’un dialeg
més directe, generant un feedback. Lilleker i Vedel (2013) parlen també de debat i
discussi6 per una deliberaciéo democratica i donen a entendre que pot existir una conversa
activa entre els actors politics i1 la ciutadania, que es potencia la comunicacio6 bilateral, 1
que s’assegura la conversa, de manera que suposa un nivell més elevat de comunicacid
entre la classe politica i la ciutadania, perque es produeix un intercanvi d’informacio en

dues direccions.

Finalment, adoptem el terme participacido des de la perspectiva que els actors politics
proporcionen les eines a la ciutadania perqué pugui col-laborar activament en el
desenvolupament de les campanyes electorals i pugui sentir-se part d’una comunitat
participant dels afers politics, de la presa de decisions, mobilitzant-se i fins i tot coordinant

diferents accions de campanya.

Per tant, per cada categoria (les variables dependents) s’elaboren una série de preguntes
(que seran els atributs) relatives a 1’us que fan els candidats de les pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube. Partint del sistema de codificacié de Vergeer i Cunha (2009), i dels

nivells d’analisi que defineixen Lilleker i Vedel (2013) pero havent revisat la literatura
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academica de Kluver et al. (2007), Lilleker et al. (2009), Schneider i Foot (2002), 1 Vergeer
et al. (2013), s’obtenen les bases per construir un sistema metodologic propi i original. La
metodologia que es planteja parteix de totes aquestes propostes, i les necessitats de la
investigaci6 permeten fer un pas endavant introduint variacions que incorporen nous
models d’analisi fixats no només en les pagines web sin6 també en Facebook, Twitter i

YouTube.

Aquesta analisi qualitativa ens ha de permetre no només determinar com utilitzen les
xarxes socials i plataformes digitals els candidats, sin6 que també ha de contribuir a
descobrir si hi ha una correlaci6 entre 1’Gs que fan d’Internet els candidats i els sistemes
politics, de partits i electorals, i la cultura politica en que estan subjectes i també establir
les semblances 1 diferéncies entre les campanyes electorals, que per concloure, han de
permetre definir si s’esta produint una americanitzacio de la politica. A més, aquests
elements, juntament amb les caracteristiques per se dels sistemes politics, de partits 1
electorals i la cultura politica de cada pais, ens han d’ajudar a definir si existeixen limits a

aquesta possible americanitzacio.

La investigacié també té en compte les dades quantitatives en tant que cada cop més, els
autors es fixen en aquest tipus d’analisi, com per exemple Graham et al. (2017), Jungherr,

(2016), Jiirgens 1 Jungherr (2016) 1 Kratzke (2017).

Per tant, s’analitzen el nombre total de xarxes socials i1 plataformes socials a les quals son
presents els candidats; el nombre de seguidors a Facebook; els tuits, seguidors, persones a
qui seguien, retuits 1 respostes a Twitter; 1 el nombre de videos publicats, nombre de
subscriptors al canal de cada candidat i el nombre de vegades que els videos van ser

visualitzats a YouTube.

Per T’altra banda, també s’afegeixen dades suplementaries que contribueixen a
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contextualitzar la investigacid. Aixi, es fa necessari aportar dades sobre ’accés de I's a
Internet en cadascun dels tres paisos: Espanya, Estats Units i Noruega; dades sobre 1’us
d’Internet; la participacio electoral, o els resultats electorals, per tal de fer un encreuament

de dades que contribueixi a afinar els resultats, que han de ser el maxim fiables possible.

En aquest punt, volem recordar que durant el procés d’investigacio, s’han publicat articles

propis 1 s’ha participat en congressos per testar la metodologia:

o Cervi, L. 1 Roca, N. (2018). El uso de Twitter por parte de los principales
candidatos en las campanas electorales para las elecciones generales espafiolas: 2011 y

2015. ;Brecha digital y generacional. Doxa Comunicacion, 26, 99-128.

J Cervi, L. 1 Roca, N. (2017). La modernizaciéon de la campaia electoral para les
elecciones generales de Espafia en 2015 ;jHacia la americanizacion?. Comunicacion y
hombre. Revista interdisciplinar de Ciencias de la Comunicacion y Humanidades, 13, 133-

146.

o Cervi, L. 1 Roca, N. (2014). L'us de Twitter en tres campanyes electorals: Espanya,
Estats Units i Noruega. A A. Alemany. I Congrés de comunicacié politica de Catalunya.

Barcelona.
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5.1’us d’Internet dels candidats durant les campanyes electorals

5.1.La campanya electoral de Mariano Rajoy

5.1.1.Pagina web

Mariano Rajoy va entendre la necessitat de ser present a la xarxa durant la campanya
electoral, motiu pel qual es va constituir un equip de persones que havien de desenvolupar
I’estratégia de comunicacid 2.0. Aquest equip estava supervisat pel secretari de
comunicaci6 del PP, I’advocat valencia, Esteban Gonzalez, i coordinat per Carlos Soriano 1
Nacho Uriarte. Durant la campanya electoral, el candidat popular va ser present a diverses

xarxes socials: Facebook, Twitter, YouTube, Tuenti, Flickr, LinkedIn o Google+.

rajoy.es

Stmate al cambio

El candidat popular va obrir la pagina web personal, www.rajoy.es, amb el lema: Sumate al
cambio, perd va quedar inactiva després que se celebressin les eleccions, 1 I’any 2017 ja es

redirigia directament a la pagina de Facebook del candidat. Quan I'usuari entrava a la
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pagina web veia una fotografia de Rajoy que ocupava verticalment dos tercos de la
pantalla, mentre que a I’esquerra hi apareixien enllagos a les principals xarxes socials a les
quals el candidat era present: Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Tuenti 1 Google+. El
popular s’hi definia amb alguns adjectius que pretenien contribuir a fer-lo creible davant
I’electorat: Rajoy es fiable, Rajoy es didlogo, Rajoy es fuerte, Rajoy es concordia, etc. En
canvi, el logotip del PP no ocupava un lloc prominent, per la qual cosa, tot i que no

s’obviava la marca del partit, s’accentuava més el lideratge del candidat.

Les principals seccions estaven ubicades a la part inferior de la pagina d’inici: Inicio,
Agenda, Programa, Recorriendo espaiia, En confianza, Rajoyistas por el mundo, 1
Videoblog, al mateix temps que hi havia un enlla¢ a la pagina web del Partit Popular, tot i

que no se’n donava cap tipus d’informacié: ni historia, ni ideologia, ni estructura, etc.

La pagina web de Mariano Rajoy incloia doncs, un espai per a la biografia del candidat,
que es va batejar amb el nom de En confianza. En aquesta secci6 es feia especial émfasi a
la carrera professional i académica dels candidat popular, perd es donaven pocs detalls de
la seva vida personal i familiar, ja que només s’especificava que estava casat i tenia dos

fills, perd no es parlava dels seus gustos o aficions.

Les activitats de campanya del candidat es publicaven a la pestanya Agenda, que donava
accés a un mapa d’Espanya on 1’equip de campanya marcava amb antelacio els actes als
quals assistiria Rajoy: el lloc, I’hora 1 qui hi participaria. Els usuaris podien compartir
aquesta informacio a través de Facebook i1 Twitter. A més, a la seccid Recorriendo Esparia
s’hi podia consultar, a través d’una linia temporal, els actes en que participava el candidat

popular.

183



Analisi comparativa de la utilitzacié d’Internet dels principals candidats en tres campanyes electorals,
Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega (2013): I’ts de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube. Cap a ’americanitzacié?

Q.

Els usuaris podien consultar el programa electoral integre a la pestanya Programa, mentre
que a la pagina d’inici hi havia un resum del programa electoral en els diferents idiomes de
I’Estat 1 també en angles. A més es va publicar un comunicat en el qual el candidat
explicava la necessitat d’un canvi de govern, perd en cap cas va fer un exercici per

comparar les propostes dels partits contraris ni criticar directament els seus oponents.

Al centre de la pagina d’inici hi havia la seccié Ultimas noticias, en la qual el candidat hi
feia publicacions referents a les activitats de campanya, perd no hi havia cap pestanya en la
qual es recollissin explicitament les noticies que publicaven els mitjans sobre la campanya
del PP i tampoc cap pestanya on s’hi publiquessin comunicats de premsa per part de
I’equip de campanya. També hi havia un espai anomenat Ultimo tuit, en el qual es
publicaven els tuits del candidat; i un enllag als videos de la campanya (hostatjats a

YouTube).

La pagina web de Mariano Rajoy no tenia una estratégia clara pel que fa referéncia a la
publicaci6 de documents multimédia. De fet, no hi tenia cap seccid destinada
explicitament, de manera que es percebia un cert desordre, ja que les fotografies i videos

que es publicaven no estaven ordenades ni cronoldgicament ni per temes i a més, es
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repartien en diferents apartats, per la qual cosa es trencava el fil argumental que
estructurava la pagina web. Aixi, si que hi havia una pestanya dins la secci6 de la biografia
del candidat on s’hi publicaven fotografies de Rajoy de la seva vida professional 1 familiar
(que es podien compartir a Tuenti, Facebook, Twitter i Google+): fotografies de la seva
infancia i de la seva vida en familia, com per exemple un viatge a Disneyland amb la seva
dona i el seu fill Mariano. Amb la publicaci6é d’aquestes imatges es volia donar una imatge
més propera del candidat. A Rajoyistas por el mundo es publicaven videos de suport de
simpatitzants del PP i del candidat; i la pestanya Videoblog s’enllagava al videoblog del

candidat, on es publicaven els videos relacionats amb la campanya electoral.

rajoy.es

Sumate al cambio

En confianza: Fotos

En Disneyland con mi
hijo Mariano

RECORRIENDO RAJOYISTAS
. INICIO AGENDA PROGRAMA - EN CONFIANZA POR EL MUNDO VIDEOBLOG

El candidat popular tampoc va oferir informacié complementaria a la pagina web, com
termes del servei, FAQ, politica de privacitat o un avis legal. A més, tampoc va fer versions

de la pagina web amb els diferents idiomes que es parlen a I’Estat espanyol.

Tot 1 que els blogs son considerats una potent arma informativa, el candidat popular no va
ser present a la blogosfera, encara que si que hi era present el partit

(http://www.pp.es/blogosfera). A través d’aquesta plataforma, s’hi difonia la ideologia dels

populars 1 permetia que els usuaris obrissin els seus propis perfils. El blog no estava

classificat per arees tematiques sind que ensenyava les participacions dels diferents
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representants populars com per exemple les intervencions de la presidenta del PP a

Catalunya, Alicia Sanchez Camacho; Miguel Arias Cafiete, ministre d’ Agricultura, Pesca 1
Alimentacid, o Rita Barber4, alcaldessa de Valéncia. El compromis dels populars presents a
la blogosfera no era ferm, en tant que les publicacions als seus blogs van créixer durant la

campanya electoral, mentre que un cop passades les eleccions 1’activitat va frenar.

blogosfera popular
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TAULA VIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a la pagina web de

Mariano Rajoy

Si (1) / No (0)

0. El candidat té pagina web? 1

PREGUNTES INFORMACIO (18)
I. Hi ha una secci6 dedicada a la 1
biografia del candidat?
1.I. S’hi explica la seva carrera 1
professional i académica?
1.2. S’hi explica la seva vida personal i 1
familiar? (si esta casat, si té fills, gustos i
aficions).
1.3. El candidat difon imatges o videos de 1
la seva vida personal i familiar?
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PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)
2. Hi ha una seccio6 especifica dedicada a 1
publicar un calendari amb els actes de
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) que s’han de celebrar? Es a dir,
hi ha una agenda?

3. Hi ha una secci6 on s’informa sobre el 0
procés de vot (on votar, com votar)?

4. Hi ha una secci6 especifica anomenada 1
«noticies»?

5. Hi ha una secci6é dedicada a 1’atencid 0
que els mitjans fan de candidat i de la

campanya electoral?

6. Hi ha wuna seccid sobre temes, 1
ideologia o programa electoral?

7. El candidat compara les seves idees 0
amb les dels altres candidats?

8. El candidat critica els seus oponents? 0
9. La pagina web del candidat t& una 0
seccid amb informacié sobre el partit

politic?

10. Hi ha un enllag cap a la seva pagina 1
web?

11. Hi ha una seccid especifica per a la 0
publicacié de documents multimédia?

11.1. Hi ha una secci6 de fotos? (on estan 0
hostatjades: a la mateixa pagina web,

Picasa, Flickr, etc.)

11.2. Hi ha una secciéo de videos? (on 0
estan hostatjats: YouTube, a la mateixa

pagina web, etc.)

11.3. Hi ha una secci6é d’audio? 0
11.4. Hi ha una secci6 d’infografies, 0

cartells, grafics, etc.?

187




Analisi comparativa de la utilitzacié d’Internet dels principals candidats en tres campanyes electorals,
Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega (2013): I’ts de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube. Cap a I’americanitzaci¢?

PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)

12. A la pagina web hi ha un enllag cap a 1

les xarxes socials on té preséncia el

candidat?

12.1 Facebook 1

12.2 Twitter 1

12.3 YouTube 1

12.4 Altres 1

13. Hi ha una pestanya sobre FAQ? 0

14. Termes del servei 0

15. Hi ha establerta una politica de 0

privacitat?

16. Hi ha un avis legal? 0

17. La pagina web es pot consultar amb 0

altres idiomes?

17.1. Catala 0

17.2. Castella 0

17.3. Anglés 0

17.4. Altres 0

18. El candidat és present a la blogosfera? 0

TOTAL Si
6
TOTAL %
33,33

Font: elaboraci6 propia.

El candidat del Partit Popular i el seu equip de campanya no van veure oporti fomentar la
deliberaci6 a través de la pagina web, o almenys aixo ¢és el que es pot desprendre del fet
que els usuaris no poguessin intercanviar opinions entre si 0 amb I’equip de campanya o
amb Mariano Rajoy, ni fer suggeriments, ni propostes en cap de les seccions de la pagina

web.

No hi havia cap xat ni cap forum a través del qual el candidat vehiculés converses amb els
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seguidors, al mateix temps que tampoc es va crear cap apartat especific per tal que els
usuaris poguessin posar-se en contacte amb el candidat per fer-li preguntes, suggeriments o
critiques: ni per correu electronic, ni per teléfon ni per cap altra via. Per tant, des de la
pagina web, Mariano Rajoy no va generar cap tipus de feedback amb els seus

simpatitzants.

Ara bé, una iniciativa que va impulsar el partit per fer particip a la ciutadania del procés

electoral va ser I’obertura de la pagina www.yocambiaria.es, en la qual 1’usuari podia

enviar la proposta sobre feina, competitivitat i suport als emprenedor, sobre educacio,
reforma del sector public, enfortiment institucional i regeneracio politica, garantia de la

societat del benestar 1 projeccio exterior.

En total, es van rebre 21.054 propostes, i tot i que aquesta iniciativa tenia I’objectiu de fer
que els votants participessin i se sentissin implicats en el projecte del Partit Popular, un
dels inconvenients va ser que es podia visualitzar el nombre de propostes que s’havien
enviat, perd no es podien consultar les opinions dels altres usuaris, de manera que

I’intercanvi d’idees entre la ciutadania quedava limitada.

movimiento para el cambio

=] /]

Educacion sy s s
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TAULA IX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacio» a la pagina web de

Mariano Rajoy
PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

1. Existeix un xat en el qual la ciutadania 0
pugui parlar amb el candidat?

2. Hi ha un forum a la pagina web per 0
intercanviar impressions?

3. Hi ha un codi de conducta? 0

4. Ha ha una secci6 de contacte en la qual 0

la ciutadania pugui contactar amb el

candidat o el partit?

4.1. Correu electronic 0
4.2. Adrega postal 0
4.3. Formulari via correu electronic 0
4.4. Telefon 0
4.5. Altres 0
5. El candidat proposa altres iniciatives 0
per fomentar la deliberaci6?
TOTAL Si
0
TOTAL %
0

Font: elaboraci6 propia.

La pagina web del candidat popular no apostava fort tampoc per fomentar d’'una manera
activa la participaci6 1 la mobilitzacié ciutadana. De fet, els usuaris només podien
col-laborar i sentir-se particips de la campanya compartint alguns dels continguts que es
publicaven a la pagina web com per exemple, 1’activitat de campanya, 1’agenda, o videos,

mentre que el candidat demanava el vot en els continguts que hi apareixien.

No obstant aix0, cal assenyalar que si que existien algunes pagines web satel-lit que feien

aquesta funcid. El Partit Popular disposava de la pagina web: www.popular.es (i també
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WWww.pp.es/participa/Internet) en que s’incitava els simpatitzants a participar i difondre el

missatge del partit a partir de diferents eines: creant blogs i enllacant-hi els llocs web del

partit o votar en les enquestes en linia, etc., encara que aquests portals van acabar sent més

propagandistics que participatius, ja que es convidava als usuaris a subscriure’s al canal de

noticies i s’aprofitava per difondre les idees del partit.

=
.

Participa
Eninternet
Ciberpopulares.
Afiliate

Encuestas

condcenos nuestras ideas | actualidad pptv populares | en el exterior Buscar

populares

Ciberpopulares

Queremos gue formes parte de nuestro provecto en Internet. Y tienes muchas maneras de
ayudarnos poliicamente en |a Red s
video
|| Date de alta en Popular.es. Entra en la red social del Partido blog
' Popular y participa con tus ideas y propuestas en este canal de
comunicacian

[ " Recibe las noticias del PP suscribiéndote 2 los contenidos RSS de Mas informacion
W la web "www.pp es". Puedes elegir entre textos, audios y videos

Descaryate el PDF del @ -
| Date de alta en los grupos, causas y perfiles del PP y de sus ;ﬁf:l:;‘:""""eg ek sl }.
E lideres politicos en las redes sociales que frecuentes:

Populares, Facebook, Tuenti. También puedes hacerlo en Flikr,
YouTube, etc.

| Dejatu comentario en las noticias digitales sobre el PP Las
m alertas de Google te mandan las noticias que mas te interesen

{ " Silees unanoticia o ves un video sobre el PP que te gusta,
compartelo mediante los botones que suelen aparecer de
Facehook, Tuenti, Menéame, Technorati, et

. Hazte lector de los blogs que mas te gusten mediante Google
“. Reader u otro lector de hlogs. Site gusta un post sobre el PP,
compartelo tambien

Cal mencionar també, que va sorgir un moviment ciutada relacionat amb el partit,

concretament el de Nuevas Generaciones de Coslada. A través d’Internet, sobretot amb 1°1s

de les xarxes socials, aquest grup de persones pretenia desprestigiar les politiques que els

socialistes havien desenvolupat durant el seu mandat, alhora que es feia campanya a favor

del lider popular.
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Eam O

« OLDER POSTS

Nuevas Generaciones de Coslada realizard la campafia
electoral en las redes sociales.

TAULA X: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a la pagina web de

Mariano Rajoy

PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)

1. El candidat demana el vot? 1

2. Els usuaris poden registrar-se com a 0

membres de la pagina web?

3. Els usuaris poden registrar-se per fer-se 0
voluntaris de la campanya?

3.1. Nom

3.2. Cognom

3.3. Correu electronic

3.4. Numero de teléfon

3.5. Ocupacio

3.6. Estat/Provincia
3.7. Codi postal
3.8. Altres

=Nl e k=R E=lRolliollNel e

4. Els usuaris poden buscar un acte de
campanya creat per la xarxa de

voluntaris?

5. Els wusuaris poden inscriure’s per 0

participar en esdeveniments?

6. Els usuaris poden organitzar actes en 0

suport a la campanya del candidat?
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PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)
7. Els votants poden unir-se a un grup? 0
8. Hi ha una pestanya en la qual es 0

persuadeixi a 1’usuari per afiliar-se al

partit?

9. Hi ha una pestanya en la qual es 0
persuadeixi la ciutadania per fer un

donatiu economic al candidat o al partit?

10. Els wusuaris poden compartir els 1

continguts publicats a la pagina web?

10.1.  Programa  electoral, actes 1

campanya, discursos

10.2. Documents multimédia 1
10.3. Altres 0
11. Els usuaris poden comprar productes 0

relacionats amb la campanya electoral en

una botiga virtual?

12. Els usuaris es poden descarregar 0
material relatiu a la campanya (fons de
pantalla d’ordinador, imatges per al perfil

de Facebook) ?

13. El candidat proposa altres iniciatives 1

per fomentar la participacio?

TOTAL Si
3
TOTAL %
23,07

Font: elaboraci6 propia.

5.1.2.Facebook

Mariano Rajoy va obrir el seu perfil de Facebook mitjangant la creacié d’una fan page el

mes de gener de 2009 (molt abans que s’anunciés oficialment la seva candidatura a les
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eleccions celebrades el novembre de 2011), 1 com a president del govern espanyol I’ha

mantingut actiu durant els seus governs. El candidat popular doncs, havia obert el seu
perfil de Facebook feia més de dos anys i durant tot aquest temps, hi havia anat fent
algunes publicacions, pero va ser a mesura que s’anaven apropant les eleccions, 1 sobretot

durant el periode de campanya electoral, quan va intensificar la seva activitat.

Mariano Rajoy Brey |=agrada |
Palitic * Madrid, Spain

La pagina de Mariano Rajoy es feia visible amb fotografies del candidat participant en
mitings 1 es va anar actualitzant diverses vegades durant el periode de campanya electoral.
En I’espai d’informacié basica del perfil, on 1’usuari pot descriure la seva figura, el
candidat va optar per expressar-se de la seglient manera: Quiero que Facebook se

convierta en un punto de encuentro con todos nuestros partidarios. ;Te sumas?.

La pagina de Facebook del candidat popular es va fer servir com a eina fonamentalment
propagandistica, en qué predominava la publicaci6 d’informacid relativa a la campanya
electoral. En aquest sentit, es van donar pocs detalls de la vida personal i professional del
candidat. Per exemple: no es difonia informacié sobre la seva familia ni es publicaven
fotografies en les quals apareguessin la seva esposa o els seus fills, o ell en la seva vida
quotidiana i familiar. Aquest fet no contribuia a fer de Mariano Rajoy un candidat proper
amb I’electorat, encara que durant la jornada de reflexio (el dia abans de les eleccions) si
que van publicar una seérie de fotografies en les quals es mostrava que passava el dia amb

la seva familia i se’l veia passejant amb la seva esposa.

Durant la campanya electoral, la pagina de Facebook del candidat popular es va omplir de
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publicacions sobre I’activitat diaria del candidat propia de la campanya electoral.

m El Mariano Rajoy Brey

% | Mariano Rajoy visita al Centro Ocupacional de ARPS en Logrofio v asiste a un mikin

m._.' en Vitaoria, en el que también participan el alcalde de la capital alavesa, @lavier
Marato, el candidato nimero uno al Congreso por Alava, @alfonso Alonso, v el
presidente del PP wascao, @Antonio Basagoiti. Siquelo a partir de la 13:15h., en
rajov.es v en by app mavil,

See Translation

www.rajoy.es
WAL FAOY, es

Rajoy hi publicava mitings, reunions, entrevistes, etc., en que participava; a la vegada que
també es publicava 1’agenda del candidat: s’anunciaven amb antelacio els actes en que

assistiria 1 s’instava els seguidors a seguir-los en directe.

El Mariano Rajoy Brey

& las 9:30hrs, Mariano Rajoy es enkrevistado por Carles Francino en el programa
“Hoy por How” de la Cadena SER.,

Mostra la traduccic

Magrada * Comenta-ho - Comparteix

D 490 persones els agrada,

L) Moskra els 55 comenkaris F 11 camparkicions

Escriu un cormentari. ..

Les publicacions anaven acompanyades de videos (hostatjats a YouTube) i fotografies
(publicades directament al mur) dels actes, aixi com tamb¢ els audios de les entrevistes que

concedia als mitjans de comunicacio.

Mariano Rajoy va voler fer una campanya en positiu, almenys aixi ho afirmava en alguna

de les seves publicacions.
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} El Mariano Rajoy Brey

Mo woy a entrar en provocaciones, que cada vez son mayores, sobre bodo a
medida que se aproxima el final de la camparia electoral v algunos se dan cuenta
de como van las cosas, Mo es mi estilo; no lo he hecho en toda la camparia v no o
voy hacer ahora, porque eso no le conviene a Esparia.

Mastra la traduccid

www.youtube.com
v, yalkube, com

dCwieres leer la nota completa? hitpsffow, b Fubby

E:E Magrada ' Comenta-ho * Comparteix © dims
£ & 1.107 persones els agrada.

[ Mostra els 506 comentaris F 131 comparticions

Escriu un comentari,..

Pero el cert és que el desgast que suposa la campanya electoral el va fer canviar
d’estratégia 1 va acabar publicant videos criticant les propostes de Rubalcaba, el programa

electoral del PSOE i els ultims quatre anys de govern socialista.

El Mariano Rajoy Brey

Mo podemos tener una deuda poblica de mas de 700 mil millones de euros. El afio
pasado, mientras crecia el crédito en 90 mil millones a las Administraciones, bajaba
en 57 mil millanes a las Pymes, a los auténomos v a las Familias que son los que
tienen que crear riqueza v puestos de trabajo, Debemos gestionar mejor el dinero
del contribuvente; son necesarias otras politicas.,

Mastra la braduccic

wyrw, youtube.com
wia volbube, com

B:E Magrada * Comenta-ho @ Comparteix © Fa 13 hore

El candidat popular també publicava videos, articles i1 feia publicacions en qué donava a
congixer els continguts del seu programa electoral i amb els quals pretenia convencer a
I’electorat que era el millor candidat a la presidéncia i acabar amb el govern socialista. En

un video, per exemple, exposava la seva politica economica, i en un altre explicava que
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volia un pais amb un govern amb criteri i amb confianga en el futur.

El Mariano Rajoy Brey

En este video veréis como aplicando politicas econdmicas distintas se obtienen
resultados diferentes, #saldremos

Muostra la traduccio

I i 5 solucion es el emplec"

i i, yaukube, com
y
hikkpe f fenens Fajow. esf

o S
+ "
-

n-i
e —

EZE;"-Tagrada Comenta-ho © Comparkeix

TAULA XI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a Facebook de Mariano

Rajoy

Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil a Facebook? 1
PREGUNTES INFORMACIO (8)

1. El candidat dona a conéixer detalls 1

sobre la seva vida privada i personal)
(estat civil, gustos i aficions, carrera

académica i professional, etc.

2. El candidat hi publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i

trobades) als quals assisteix?

3. El candidat publica els actes de 1
campanya als quals assistira amb

antelacio?

4. El candidat informa sobre el procés de 0

vot (on votar, com votar)?

5. El candidat fa  publicacions 1

relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?
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PREGUNTES INFORMACIO (8) Si (1) / No (0)

6. El candidat compara les seves idees 0

amb les dels seus oponents?

7. El candidat critica els seus oponents? 1
8. El candidat publica documents 1
multimedia?

8.1. Hi publica fotos? 1
8.2. Hi publica videos? 1
8.3. Hi publica documents d’audio? 1
84. Hi publica altres documents: 1

infografies, posters, cartells, etc?

TOTAL Si
6
TOTAL %
75

Font: elaboracid propia.

Rajoy (i el seu equip) eren els unics que podien fer publicacions directes a la cronologia
del candidat. Els seguidors podien respondre o comentar les publicacions que hi feia el
popular (critiques, opinions, paraules de suport), perd no podien afegir un comentari a una

resposta d’un altre seguidor i es generava poc didleg entre ells.

D’aquesta manera quedava limitada la deliberacio, 1 encara que 1’equip de campanya feia
esfor¢os per comentar algunes de les intervencions dels usuaris, el cert €s que no era una
iniciativa habitual, ja que en la majoria dels casos es limitava a respondre fent referéncia al
programa electoral, sense sortir-se del guid i1 sense improvisar. Rajoy també intentava

defensar-se dels atacs dels contrincants.
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TAULA XII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberaciéo» a Facebook de Mariano

Rajoy

PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

1. El candidat s’implica activament en el 1
procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Facebook? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

els seus suggeriments o preguntes?

2. Feedeback. Els usuaris poden escriure 0
nous comentaris al perfil del candidat, i
no només fer un comentari a una
publicacié que préviament hagi fet el

candidat?

3. Accountability. A partir de les 1
publicacions dels candidats, els usuaris
generen debat (no només donen suport al

candidat?)

4. S’anuncia explicitament la figura d’un 0
censor, que limiti els comentaris que no
compleixin les normes de conducta al

perfil del candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberacio?

TOTAL Si
2
TOTAL %
40

Font: elaboraci6 propia.

Pel que fa a la participacid, el candidat popular va fer servir la seva pagina de Facebook
per promoure la participacid en el sentit més estricte, és a dir, demanant els seus
simpatitzants que votessin per ell el dia de les eleccions. Rajoy també va instar els
seguidors a compartir alguns dels continguts que publicava al seu mur per fer extensiva la

seva candidatura i aconseguir més vots. Cal destacar, per exemple, que el dia d’inici de la
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campanya electoral, el candidat va publicar un cartell amb una foto seva i el logotip del

Partit Popular amb el missatge: «vota» i animava els seguidors a compartir-lo participant

en una mena de campanya virtual.

Mariano Rajoy va tancar la campanya electoral amb més de 70.281 seguidors, 39.259 més
que Rubalcaba, segons dades recollides pel PSOE, que un cop acabada la campanya
electoral va fer un balan¢ del seguiment que havien tingut a les xarxes socials tant el

candidat socialista com el candidat popular.

TAULA XIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Facebook de Mariano

Rajoy
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat promou el vot entre els 1
seus seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 0

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seus seguidors 1
que comparteixin 1 difonguin els

continguts que publica al seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0
per promoure la participacié a través de

Facebook?

TOTAL Si
2
TOTAL %
40

Font: elaboracid propia.
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5.1.3. Twitter

El candidat del PP a les eleccions espanyoles, Mariano Rajoy, va obrir el seu compte a
Twitter (@marianorajoy) el setembre de 2011, tan sols dos mesos abans que se celebressin
els comicis. De tots els candidats analitzats, Rajoy va ser 1’tltim en obrir-hi un perfil, dada
que demostra de bon inici que la seva preseéncia en aquest plataforma va ser promoguda
especificament per cobrir les necessitats de la campanya electoral a Internet, 1 no per un
interés real d’establir un contacte més directe amb I’electorat i comunicar-s’hi d’una
manera diferent. Mariano Rajoy s’hi definia aixi: Soy el presidente del partido popular y
candidato a la presidencia del Gobierno de Espana. Bienvenido a mi Twitter, donde me

acomparia mi equipo, 1 I’acompanyava d’un enllag a la seva pagina web.

Mariano Rajoy Brey @
@marianorajoy Espafia
Soy presidente del Partido Popular y candidato a la
presidencia del Gobierno de Aspafia. Blenvenidos a mi
" Tuwstter, donde me acompafia mi equipo.

A hitp/eeswrajoy.es

El lider popular no gestionava personalment el seu compte i quan era ell qui publicava un
tuit, el firmava com a MR. Tot i que el candidat va tardar més en ser present a aquesta
xarxa social, cal destacar que només en quatre dies ja havia aconseguit acumular 30.000
seguidors. El seu primer missatge de 140 caracters va ser En el AVE llegando a Barcelona.
A pesar de mi inexperiencia estreno con ilusion mi Twitter en el que cuento con todos. MR.
Tot i que Rajoy va ser el que va tenir més seguidors en aquesta plataforma, no va poder
evitar ser parodiat amb perfils burlescos com @nanianorajoy. Per la seva banda, el lider
popular va utilitzar etiquetes com ara #ProgramaPP, #saldremos o #rubalcabayaestaba per

fomentar la seva candidatura.

L’activitat de Rajoy a Twitter va ser fonamentalment informativa, és a dir, a través
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d’aquesta eina filtrava tots els continguts referents a la campanya: els mitings, reunions i

debats als quals assistia i els relacionava amb fotografies 1 videos 1 també hi publicava
documents d’audio (sobre les entrevistes que li feien a la radio), a la vegada que hi donava

a congixer seu programa electoral 1 ’agenda d’actes.

E? Mitin en L'Hospitalet de Uobregat con @jorgefdezpp v Alicia
/™ Sanchez-Camacho. En directo a las 20:00h. en rajoy.es v en tu app

El candidat popular també hi criticava les intervencions del seu rival més directe, Alfredo

Pérez Rubalcaba.

marianarajay r 2l « a
w58 [n aceatzmos c/ases de quiznes hzn hecsa lns mavaes recortas
sncidles de la hisiona de la democracia po abe comiCREVYSCn?

TAULA XIV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a Facebook de Mariano

Rajoy
Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil de Twitter? 1
PREGUNTES INFORMACIO (9)
1. El candidat completa 1’espai per 1
definir-se que ofereix Twitter?
2. El candidat déna detalls vida personal i 0
familiar? (estat civil, gustos i aficions,
carrera académica i professional, etc)
3. El candidat publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) als quals assisteix?
4. El candidat anuncia amb antelaci6 els 1
actes de campanya als quals assistira?
5. El candidat informa sobre el procés de 0
vot (on votar, com votar)?
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PREGUNTES INFORMACIO (9) Si (1) / No (0)

6. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?

7. El candidat compara les seves 0

propostes amb les dels seus oponents?

8. El candidat critica els seus oponents? 1
9. El candidat publica documents 1
multimedia?

9.1. Publica fotografies? 1
9.2. Publica videos? 1
9.3. Publica documents d’audio? 1
9.4. Publica altres tipus de documents 0

multimedia: infografies, cartells, posters,

etc?

TOTAL Si
6
TOTAL %
66,66

Font: elaboracio6 propia.

Twitter, que pot esdevenir una eina de comunicacid més directa entre els candidats i els
electors 1 fomentar el debat, va ser utilitzat per Mariano Rajoy amb aquesta finalitat de
forma relativa. Per una banda, el candidat popular no establia un dialeg estricte (intercanvi
d’opinions), perd si que responia les qiiestions que li plantejaven els seguidors: de fet
contestava algunes preguntes que els seguidors feien, perd la majoria de les vegades es
limitava a remetre’s al programa electoral, sense donar I’opcidé d’intercanviar opinions i

establir un auténtic debat politic.
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marianorajoy
3‘ PETER_FLAY, reforzaremas la proteccion del consumidor para
™ garant. el equilibrio entre las partes, con el fin de evitar clausulas
abusivas

marianorajoy
- ‘ FernandoGarzo, (@misterempresa, le invitamos a conocer la

.

4™ medida 3 de la pagina 40 #ProgramaP P ow ly7ha4l Le gustara.
Gracias.

Dr’altra banda, els seguidors del candidat popular plantejaven preguntes, donaven suport al

candidat 1 tamb¢ el criticaven, pero s’establia molt poc debat entre ells.

Cal destacar pero, que una de les iniciatives que es va dur a terme per fomentar la
deliberaci6 a través de la xarxa va ser una entrevista a través de Twitter. Els usuaris podien
fer-li preguntes al candidat a través de I’etiqueta #rajoyresponde, i de les 750 que es van
rebre, Rajoy en va contestar 6. No obstant aix0, es va contestar en referéncia el programa

electoral, per la qual cosa la qualitat del dialeg quedava mitigada.

Durant la campanya electoral, el candidat popular va publicar un total de 872 tuits 1 va
acabar la campanya amb 112.176 seguidors. A més, va respondre 575 tuits i va retuitejar 64

tuits. Mariano Rajoy seguia, I’tltim dia de campanya, un total de 2.657 persones.

TAULA XV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Twitter de Mariano

Rajoy

PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)

1. El candidat s’implica activament en el 1
procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Twitter? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

preguntes?

2. A partir de les publicacions del 1
candidat, els usuaris generen debats (no

només donen suport al candidat?)
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PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)

3. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la deliberacio?

TOTAL SI
3
TOTAL %
100

Font: elaboraci6 propia.

El candidat popular si que va aprofitar Twitter per demanar el vot dels electors perd no va
contemplar promoure el voluntariat, ni animava a compartir els continguts, ni va demanar

cap donatiu per sufragar la campanya™®.

marianarajoy
="y El carnbio esta en tus manos; vota por el empleo, vota CPFopular
1™ 0w lyiTthhp #sumatealcambio

El paper del voluntariat no és tan efectiu a Espanya com ho ¢és als Estats Units i a més, les
campanyes combinen el financament public i1 privat (a través de la militancia 1 les
fundacions), per la qual cosa és normal que els candidats espanyols, tal com veurem també
amb Rubalcaba, no demanin finangament ni fomentin 1’activisme del voluntariat tan

intensament com els candidats dels Estats Units.

3El paper del voluntariat no és tan efectiu a Espanya com ho és als Estats Units i a més, les campanyes combinen el
finangament public i privat (a través de la militancia i les fundacions), per la qual cosa és normal que els candidats
espanyols, tal i com veurem també amb Rubalcaba) no demanin finangament ni fomentin ’activisme del voluntariat tan

intensament com els candidats dels Estats Units.
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TAULA XVI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participaciéo» a Twitter de Mariano

Rajoy
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 0

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seguidors que 0
retuitegin els continguts que publica al

seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
1
TOTAL %
20

Font: elaboracio propia.

5.1.4.YouTube

Des de la vessant informativa, el candidat popular va publicar videos relacionats amb els
actes de campanya en els quals participava: mitings, reunions, debats, etc., 1 en els quals
explicava sobretot les seves propostes de govern. En el miting d’inici de la campanya
electoral® va instar a la ciutadania a forgar un canvi de govern per «guanyar la batalla a la
crisi» amb una millora de la politica economica, i de manera indirecta també va criticar el

PSOE dient que «no entrarem en la campanya que sabem que van a fer», tot 1 que no va

*https://www.youtube.com/watch?v=btTagOtwzvoiindex=253ilist=PLg1c-ZN1kZgOp6 YEWrQOKsKbxZzb5vh9b
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anomenar el partit en cap moment.

YoulTH Q | Newgs | Pellicuies | Penjs unsides CRE i i ey

Votos para el cambio

mimoiaity | € Subscrmemi 113 ideon =

E Raiow rosponde
m Simate al camblo . PP

Els videos de campanya del candidat popular també es van centrar en explicar amb una
mica més de profunditat les seves propostes electorals, tenint en compte que els videos
donen més opcions per explicar-se que no pas un tuit de 140 caracters, o un missatge de
Facebook, encara que alguns dels videos que es publicaven a YouTube també es podien
veure a Facebook i a Twitter. Per tant, Mariano Rajoy demanava la unitat de tots els

espanyols per fer un govern fort i lluitar contra la crisi econdmica®.

El candidat havia optat per una campanya en positiu, pero en els seus discursos no podia
evitar assenyalar amb el dit els qui segons la seva opini6 havia portat el pais a la crisi, el
PSOE, aleshores al govern, 1 observava que només hi havia dues opcions, o seguir a pitjor
(votant el PSOE) o comengar a veure la llum (votant al PP). El popular seguia explicant
que Espanya no es podia permetre la divisio i prometia crear llocs de treball 1 millorar les
pensions™®, assenyalant el PSOE com el partit «enemic» de les politiques socials®”. Les
seves critiques al PSOE seguien 1 Rajoy no dubtava en criticar les politiques del PSOE

dient que Quién creo el problema no es la solucion al problema 1 afegint que lo han hecho

Shttps://www.youtube.com/watch?v=eGYbx16MIbwiindex=252ilist=PLg1c-ZN1kZgOp6 YEWrQOKsKbxZzb5vh9b
https://www.youtube.com/watch?v=ZbfAbUnpXzsilist=PLg 1 c-ZN1kZgOp6 Y EWrQOKsKbxZzb5vh9biindex=238
Thttps://www.youtube.com/watch?v=1w-MK1ALohwiindex=251ilist=PLg1¢c-ZN1kZgOp6Y EWrQOKsKbxZzb5vh9b
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muy mal, a ver quién me lo discute®®, de manera que aixi aprofitava per demanar un vot pel

canvi, sinonim, durant la campanya electoral, de I’execucio de politiques d’austeritat.

El canal de YouTube estava ordenat i classificat segons diferents llistes de reproduccid per
tal que fos més facil visualitzar els continguts dels videos que publicaven. En aquest sentit
es va crear Rajoyistas por el mundo, Rajoy responde, Debate Rajoy-Rubalcaba, Rajoy en

accion, Mariano Rajoy en el Congreso, 1 Videos favoritos.

Rajoyistas por el mundo

marianorajoy - 1/3
Rajoyistas por el mundo - Espafia
¥ marianorajoy

Rajoyistas por el mundo - Internacional
¥ mariancrajoy

| = ¥ Rajoyistas por el mundo - Internacional 2
3 feche %‘E mariancrajoy
i 1:46 X

4« P Ppl o) 0017215

El canal de YouTube del candidat popular va servir també, com a plataforma per difondre
videos sobre preguntes que Rajoy responia a través del canal Elecciones Generales 2011 de
YouTube. Per tant, es va crear la carpeta Rajoy Responde en la qual el candidat responia
algunes de les principals qiiestions que preocupaven a la ciutadania espanyola: 1’estat del
benestar, les jubilacions i també sobre mesures d’estalvi i el terrorisme d’ETA. També es
van publicar els videos sobre les intervencions del candidat popular al debat televisiu que

el va enfrontar el seu principal rival, Alfredo Pérez Rubalcaba®.

Shttps://www.youtube.com/watch?v=awAU8W91acQilist=PLg1¢c-ZNIkZgOp6 YEWrQOKsKbxZzb5vh9biindex=240
¥https://www.youtube.com/watch?v=taVdOqsI0xUilist=PL1604788F039F0E65iindex=2
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TAULA XVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a YouTube de Mariano

Rajoy
Si (1) / No (0)
0. El candidat t¢ un canal de YouTube 1
propi?
PREGUNTES INFORMACIO (7)
1. El candidat publica aspectes 0
relacionats amb la seva vida personal o
professional?
2. El candidat publica videos relacionats 1
amb actes de campanya (mitings,
reunions, debats, trobades) als quals
participa?
3. El candidat publica videos en qué 0
explica el procés de vot (on votar, com
votar)?
4. El candidat publica videos relacionats 1
amb temes o amb el programa electoral?
5. El candidat compara les seves idees 0
amb les dels seus oponents?
6. El candidat critica els seus oponents? 1
7. El candidat classifica els videos 1
publicats? Ordena i organitza els videos
per llistes de reproduccio?
7.1 Els videos estan classificats per 0
tematica?
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PREGUNTES INFORMACIO (7) Si (1) / No (0)

7.2 Els videos estan classificats per tipus 1

d’esdeveniment?

7.3 Altres tipus de classificacio 0
TOTAL Si
4
TOTAL %
57,14

Font: elaboraci6 propia.

El canal de YouTube del candidat popular va tenir poc contingut interactiu: Rajoy i el seu
equip van utilitzar aquesta plataforma sobretot per fins propagandistics. No obstant aixo,
com que aquesta plataforma permet que els usuaris puguin comentar les publicacions del
candidat, aquests s’atrevien a fer-li suggeriments, donar-li suport o rebia critiques, perd no
es generaven debats politics, a banda que I’equip de campanya no s’esfor¢ava per
contestar. No és d’estranyar, YouTube €s una plataforma per publicar i visualitzar videos i

dificulta I’intercanvi d’idees ni que ofereixi la possibilitat d’escriure comentaris.

TAULA XVIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a YouTube de

Mariano Rajoy
PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. La ciutadania pot comentar els videos 1
publicats?
2. A partir de les publicacions del 1

candidat, els usuaris generen debat (no

només donen suport al candidat)?

3. El candidat respon els comentaris? 0
TOTAL Si
2
TOTAL %
66,66

Font: elaboraci6 propia.
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Rajoy va fer servir al seu favor el canal de YouTube per demanar el vot tan directament
com indirectament®. En el primer cas, per exemple, es va publicar un video d’un minut de
durada en qué el candidat apareixia davant la camera per demanar el vot pel canvi*'; i en el
segon cas, es va publicar el video Votos para el cambio, en el qual representava que uns
ciutadans triats a I’atzar asseguraven davant la camera, que votarien al lider popular perqué

consideraven que era la millor alternativa politica i qui millor els podia representar®’.

A través de YouTube també es publicaven els videos de la iniciativa Rajoyistas por el
mundo, en la qual els simpatitzants del candidat explicaven perqué votarien el PP, al mateix
temps que exposaven les qualitats del seu candidat, Rajoy®. D’aquesta manera, tot i no
promoure explicitament el voluntariat, si que buscava el seu suport puntualment en videos
perque es difonguessin a través de la xarxa. Mariano Rajoy també es va recolzar amb els
seus companys i liders del partit al video Es Rajoy en el qual Maria Dolores de Cospedal,
Alberto Ruiz-Gallardén, Ana Mato o Esparanza Aguirre entre altres reivindicaven un canvi
de govern defensant que el seu candidat era el canvi i I’esperanga per tirar endavant el

pais*.

“http://www.youtube.com/watch?v=iZfyKrwr-Woilist=UUGgA9caujBE9coY 8b5QmzHwiindex=9ifeature=plcp
“Thitp://www.youtube.com/watch?v=iZfyKrwr-Woilist=UUGgA9caujBE9co Y 8b5QmzHwiindex=9ifeature=plcp
“http://www.youtube.com/watch?v=5StlJFpp6K Yilist=UUGgA9caujBE9co Y 8b5QmzHwiindex=4ifeature=plcp
“http://www.youtube.com/watch?v=35maog 1 kPnoilist=UUGgA9caujBE9coY 8b5QmzHwiindex=lifeature=plcp
“https://www.youtube.com/watch?v=EZ_G7iejuBcilist=PLg1c-ZN1kZgOp6YEWrQOKsKbxZzb5vh9biindex=106
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TAULA XIX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacio» a YouTube de Mariano

Rajoy
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als 1
seguidors?
2. El candidat demana a 1’usuari que 0

suneixi com a voluntari durant la

campanya electoral?

3. El candidat demana que 1’usuari faci 0
una aportacié economica al candidat o al

partit?

4. Els usuaris comparteixen els videos 1

que publica e candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
3
TOTAL %
60

Font: elaboraci6 propia.

5.1.5.Analisi de dades i resultats

Aquest grafic mostra 1’s que va fer Mariano Rajoy de cada xarxa social objecte d’analisi,
segons els tres nivells de comunicacid: informacio, deliberacio i participacid. Sobre la
pagina web es van plantejar 36 preguntes: 18 sobre informacid, 5 sobre deliberacid i 13
sobre participacio. De Facebook es van plantejar 18 preguntes: 8 sobre informacid, 5 sobre
deliberacid 1 5 sobre participacid. Sobre Twitter es van plantejar 17 preguntes: 9 sobre
informacio, 3 sobre deliberacié i 5 sobre participaci6. Finalment, sobre YouTube, es van

plantejar 15 preguntes: 7 sobre informacio, 3 sobre deliberacio i 5 sobre participacio.
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GRAFIC 15: Us de les xarxes socials per part de Mariano Rajoy per comunicar-se
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Font: elaboraci6 propia.

Per una banda, se’n despren que, en dades globals, Rajoy va preferir YouTube (60%) per
comunicar-se amb els electors, seguidament de Twitter (58,82%) i Facebook (55,55%), 1

per l’altra, que va bandejar 1’us de la pagina web (25%).

Ara bé, si ens fixem en les tres categories de comunicacio, veiem que el candidat popular

va preferir Facebook per difondre informacio (75%).

En canvi, va preferir Twitter per comunicar-se d’una manera més directa amb els
simpatitzants, 1 pel que fa a deliberacid, es van poder respondre el 100% de les preguntes,
encara que en aquest cas, igual que a Facebook, on es van poder respondre el 40% de les

preguntes i a YouTube el 66,66% de les preguntes, cal insistir que per una banda, els
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usuaris generaven poc debat entre ells i que sobretot donaven suport o criticaven al

candidat, 1 que per tant, el didleg no era sincer. De la mateixa manera, el candidat no
s’implicava activament en el procés, i encara que podia respondre algunes preguntes que
feien els seus seguidors, el cert és que no s’establia un dialeg, sind que es limitava a
contestar remetent-se al programa electoral i no hi ha debat politic. No obstant, cal destacar
I’esfor¢ que Rajoy va fer a Twitter amb la iniciativa #rajoyresponde, en la qual instava els
electors a fer-1i una série de preguntes que ell estava disposat a respondre, perod el cas és

que de les 750 que va rebre, només en va contestar 6.

Pel que fa al foment de la participacid, Mariano Rajoy va preferir YouTube (60%), encara
que es va limitar a demanar el vot i la col-laboracido d’actius del partit i també de

simpatitzants del PP perque fessin videos a favor de la seva candidatura.

5.2.La campanya electoral d’Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE)

5.2.1.Pagina web

El candidat socialista va obrir la seva pagina web: www.rubalcaba.es, 1’octubre de 2011,

només un mes abans que se celebressin les eleccions. Aquesta pagina web volia substituir

I’anterior: www.conrubalcaba.net (que havia rebut més de 60.000 visites). A més, Alfredo

Pérez Rubalcaba va estrenar més tard (el mes de gener de 2012), una altra pagina web per
donar a coneixer la seva candidatura per a la presideéncia del PSOE. En un any, Rubalcaba
va obrir doncs, fins a tres pagines web diferents 1 totes tres van quedar fora de servei poc
temps després de les eleccions, aixi, un cop passades les eleccions (que el PSOE va

perdre), la pagina web va quedar cancel-lada.
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RUBALCABA POt

inicio | escuchar | hacer

Els continguts de la pagina web del candidat socialista es van classificar en una serie de
pestanyes principals (on s’hi albergaven els continguts més destacats), 1 pestanyes
secundaries (on s’hi abocava el contingut que es considerava menys rellevant). Les
pestanyes principals s’ubicaven a la part superior de la pagina: Inicio; les tres categories
essencials que coincidien amb el lema de campanya: Escuchar, Hacer, Explicar;

Candidato, Apoyo 1 Prensa.

Des de la pestanya Candidato, els usuaris podien congixer a fons el perfil del candidat, ja
que s’hi va oferir una visi6 més personal de la seva vida: s’hi explicava la seva biografia 1
s’hi publicaven fotos de la seva carrera politica perd també personals. La seccid estava
dividida en diferents subapartats: Biografia, Presentacion, Timeline, 1 Multimedia (videos,
fotos, audio), on es publicaven els documents audiovisuals. Aixi, hi havia una linia
temporal amb imatges 1 dades des de la infantesa del candidat i s’hi recollien els moments
més importants de la seva vida. Entre les imatges que els usuaris hi podien veure hi havia
fotografies de quan Rubalcaba anava a ’escola junt a altres companys de classe, com el
futbolista Gento. No es donaven detalls de la seva vida familiar pero si que es parlava dels

seus gustos 1 aficions, com el futbol, la lectura i1 la musica.

Des de la pestanya Escuchar 1’usuari podia accedir a algunes de les xarxes socials a les

quals era present el candidat socialista: Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Tuenti, o
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Koowall 1 un espai per posar-se en contacte. Finalment, també hi havia una secci6 per

accedir a les diferents eines de participacio i1 dialeg que des de I’equip de campanya es
posaven a ’abast com: Didlogos en red, Red blog, Voluntarios en Red, i Candidaturas, tal

com veurem en les seglients pagines.

A la pestanya Hacer 'usuari hi podia consultar les propostes electorals del candidat
socialista i s’hi desplegaven noves seccions que aprofundien en el seu argumentari:
Impuesto de patrimonio, Transformacion de las diputaciones, Ley de muerte digna,
Financiacion sanidad publica, Igualdad en direccion grandes empresas, Gran pacto por el
empleo, Reforma sistema electoral, Las 12 principales propuestas para ganar el futuro, a

la vegada que els usuaris també podien descarregar-se el programa electoral.

La pagina web tamb¢ incloia una seccidé amb un titol molt explicit: El programa oculto de
Rajoy, en la qual I’equip de campanya de Rubalcaba no dubtava en qiiestionar les

propostes del candidat popular, Mariano Rajoy, i el partit que representava, el PP.

A la pestanya Explicar s’hi publicaven totes les intervencions del candidat, informacié
sobre el calendari electoral amb les previsions diaries, informaci6 util per als usuaris com
ara com votar, en una seccid dividida en diferents apartats: Intervenciones de Rbcb, Las

cosas claras, Como votar, En profundidad, 1 Resultados electorales.

1 PREVISIONES DIARIAS
NOTAS DE PRENSA

no los votos de los
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A la pestanya de Prensa es desplegaven noves subseccions: Actualidad (notas de prensa,
noticias, entrevistas, opinion), Previsiones diarias, Documentos de interés, Cortes de
audio, Fototeca, Transcripciones PDF. En aquestes, 1’usuari hi podia trobar notes de
premsa, noticies, entrevistes que els mitjans havien fet al candidat i articles d’opini6 de

Rubalcaba, etc.

Des de la pagina web es van potenciar també els documents multimedia: des del portal s hi
oferien en directe els actes de campanya als quals participava el candidat. De fet, la part
central de la pagina web era un enllag a videos que mostraven en streaming les
intervencions de Rubalcaba en els actes en els quals participava. A més, també hi havia un

apartat de multimedia on s’hi publicaven videos, fotos i documents d’audio.

Rubalcaba: Yo iré “a Bruselas a pelear
v a convencer” v “Rajoy no lo hard”
T2 noviembre 2017

Rubalcaba se pregunta si “se merecen el apoyo de los
ciudadanos aquéllos que sdlo han estado esperando
que la gente se empobreciera para llegar a la
toncloa®™,

Leer mds »

A la pagina web de Rubalcaba hi havia també un enlla¢ a la web del PSOE. No obstant
aixo, no tenia una pestanya de FAQ, pero si que hi havia un avis legal i els termes del
servei, perd no hi havia politica de privacitat, aixi com tampoc es podia consultar la web

amb cap altre idioma que no fos el castella.

Alfredo Pérez Rubalcaba no va ser present a la blogosfera, encara que el PSOE si que va
teixir una xarxa de blogs denominada Redblog®. A través d’aquesta pagina, els usuaris
podien consultar les publicacions classificades segons quatre grans blocs informatius:
territorials (accés als blogs per comunitats autonomes), institucionals (accés segons les
publicacions dels representants en institucions: blogosfera progressista Corts Generals 1

Europa, blogosfera progressista municipal 1 blogosfera progressista parlaments

“http://www.redblog.es/portada/cronologico/default.php
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autonomics), tematica (joves progressistes, LGTB, medi ambient noves tecnologies, etc.) i

ciutadans (accés per ordre de publicacio).

RED| & ' ' oo 20 PARTICIPA Y COMPARTE
BLOG maBE0 eSS

il MANUAL
DE ESTILO
RED BLOGS

TAULA XX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «informacié» a la pagina web

d’Alfredo Pérez Rubalcaba

Si (1) / No (0)

0. El candidat té pagina web? 1
PREGUNTES INFORMACIO (18)

1. Hi ha una seccid6 dedicada a la 1

biografia del candidat?

1.1. S’hi explica la seva carrera 1

professional i académica?

1.2. S’hi explica la seva vida personal i 1
familiar? (si esta casat, si té fills, gustos i

aficions).

1.3. El candidat difon imatges o videos de 1

la seva vida personal i familiar?

2. Hi ha una seccid especifica dedicada a 1
publicar un calendari amb els actes de
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) que s’han de celebrar? Es a dir,

hi ha una agenda?

3. Hi ha una seccid on s’informa sobre el 1

procés de vot (on votar, com votar)?

4. Hi ha una secci6 especifica anomenada 1

«noticies»?
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PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)
5. Hi ha una secci6 dedicada a I’atencio 1
que els mitjans fan del candidat i de la
campanya electoral?

6. Hi ha wuna seccid sobre temes, 1
ideologia o programa electoral?

7. El candidat compara les seves idees 0
amb les dels altres candidats?

8. El candidat critica els seus oponents? 1
9. La pagina web del candidat té una 0
seccid amb informacié sobre el partit

politic?

10. Hi ha un enllag cap a la seva pagina 1
web?

11. Hi ha una seccid especifica per a la 1
publicacié de documents multimédia?

11.1. Hi ha una secci6 de fotos? (on estan 1
hostatjades: a la mateixa pagina web,

Picasa, Flickr, etc.)

11.2. Hi ha una seccié de videos? (on 1

estan hostatjats: YouTube, a la mateixa

pagina web, etc.)
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PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)
11.3. Hi ha una secci6 d’audio? 1
11.4. Hi ha una secci6 d’infografies, 0

cartells, grafics, etc.?

12. A la pagina web hi ha un enllag cap a 1
les xarxes socials on té preséncia el

candidat?

12.1 Facebook 1
12.2 Twitter 1
12.3 YouTube 1
12.4 Altres 1
13. Hi ha una pestanya sobre FAQ? 0
14. Termes del servei 1
15. Hi ha establerta una politica de 0
privacitat?

16. Hi ha un avis legal? 1
17. La pagina web es pot consultar amb 0

altres idiomes?

17.1. Catala 0
17.2. Castella 0
17.3. Anglés 0
17.4. Altres 0
18. El candidat és present a la blogosfera? 0
TOTAL Si
12
TOTAL %
66,66

Font: elaboraci6 propia.

La seccid Didlogos en red es va convertir en una sala de debat en la qual els usuaris podien
fer propostes per elaborar el programa electoral 1 fer aportacions per a la Conferéncia
Politica del PSOE. El candidat hi cedia pas a la deliberacio, encara que no fos a temps real,

ja que no hi havia cap xat ni forum disponible per poder relacionar-se directament amb el
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candidat o el seu equip. Ara bé, per poder participar d’aquest procés calia estar registrat

com a usuari de la pagina web.

Finalment, també hi havia una seccid en la qual els votants podien contactar amb el
candidat via adreca postal, formulari via correu electronic, teléfon i també hi havia una
seccid en la qual les persones amb discapacitat podien posar-se en contacte amb el
candidat. Es tractava d’una féormula de comunicacié deliberativa encara que no fos en

directe.

TAULA XXI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberaci6é» a la pagina web

d’Alfredo Pérez Rubalcaba

PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

1. Existeix un xat en el qual la ciutadania 0

pugui parlar amb el candidat?

2. Hi ha un forum a la pagina web per 1

intercanviar impressions?

3. Hi ha un codi de conducta? 0

4. Ha ha una seccio6 de contacte en la qual 1
la ciutadania pot contactar amb el

candidat o el partit?

4.1. Correu electronic 0
4.2. Adrega postal 1
4.3. Formulari via correu electronic 1
4.4. Telefon 1
4.5. Altres 1
5. El candidat proposa altres iniciatives 0

per fomentar la deliberaci6?

TOTAL Si
2
TOTAL %
40

Font: elaboracio6 propia.
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L’equip de campanya tamb¢ volia promoure la participacio i la implicaci6 dels usuaris en

la cursa electoral, 1 primer es demanava que s’afiliessin al partit. La pagina web contenia
seccions destinades al foment de la participacio: Esta es mi accion, Programa de puntos,
Voluntari(@s. Per una banda, el blog col-laboratiu Esta es mi accion tenia com a finalitat
que els usuaris expliquessin en quina accid concreta havien participat durant la campanya
electoral. D’altra banda, 1’equip de campanya també va posar en marxa el Programa de
puntos, espai en el qual s’animava els usuaris a promoure la candidatura de Rubalcaba a les
xarxes socials. Aixi, quan un usuari compartia el contingut (fotos, videos, o informacio) de
la pagina web a Facebook o Twitter, anava sumant punts, que podia canviar per regals de
marxandatge com tasses, samarretes, etc. Per exemple, per aconseguir una tassa térmica es
necessitaven 1.700 punts i haver compartir contingut unes 425 vegades. I des de

Voluntari(@s es donava accés a la web www.voluntariosconrubalcaba.com per donar suport

al candidat.

Des de Voluntarios en red, un enllag a una pagina web satel-lit del partit, s’incitava els
usuaris a fer-se voluntaris a la xarxa formant una comunitat de persones que difonguessin
els valors socialistes. Els usuaris s’havien de registrar omplint un formulari amb el nom 1
cognoms, data de naixement i génere, NIF, provincia, ciutat, codi postal, correu electronic 1

contrasenya.

. Bienvenid@ a Voluntari@s RED

voluntari@s RED
Inzcribate

&
Modifiscion de Datos y Bajs &= Imprimir

VOTAR:dr dr i COMPARTIR: .—éflj[ 1G

El PSOE guiere animar a participar a los progresistas que comparten
rnuestros wvalores sobre la sociedad: igualdad, libertad, solidaridad,
fraternidad... a ser Yoluntari@s RED.

Siendo Yoluntari@ RED formaras parte de una comunidad cuyo ohjetivo
es extender estos valores en Internet, pero ademas contribuir con

todas las opiniones y propuestas al debate politico que se produzca en
los diferentes medios sociales (redes sociales, medios digitales,...}; con
una actitud constructiva, positiva y tolerante

Para formar parte de esta comunidad de VYoluntari@s RED sdlo tienes
que

INSCRIBIRTE
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I des de la blogosfera també s’oferia als simpatitzants I’opcié de compartir els continguts

dels blogs dels representants socialistes 1 difondre’ls a través de les xarxes socials.

Els usuaris també podien descarregar-se material de campanya com baners per col-locar a

les pagines web, fullets i diptics, postals, cartells, etc.

L’equip de campanya també va promoure la plataforma Implicate, actua, comparte, que a
banda de facilitar la comunicacié entre I’electorat i el partit 1 el candidat, tenia per principal

objectiu aconseguir voluntaris per la campanya.

IMPLICATE!, ACTUA! COMPARTE! RUBALCABA, sl

HAY MIL MANERAS DE COLABORAR|
EN LA CAMPANA DE RUBALCABA.
ammens T —

DESDE PEGAR UN CARTEL

HASTA HACER UNA LLAMADA DE TELEFONO.
I

DESDE COLOICAR UNA SILLA
HASTA HABLAR CON TU VECINO.

Elige tu manera de participar

En actos pdblicos » En accién directa = En accidn do calle »

Crganiza tu seciin =

[ Dt

Tal com s’assenyalava a la web, es podia col-laborar de diferents maneres: penjant cartells,
trucar per teléfon, col-locar cadires o parlar amb els veins. I a més, es podia escollir la
manera com participar: en actes publics, en acci6 directa, en accid de carrer, a la xarxa o
organitzant una accid. El candidat demanava el vot als seguidors, que podien sentir-se més

propers a la campanya registrant-se com a usuaris de la pagina web.

TAULA XXII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacio» a la pagina web

d’Alfredo Pérez Rubalcaba

PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
simpatitzants?

2. Els usuaris poden registrar-se com a 1
membres de la pagina web?
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PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)

3. Els usuaris poden registrar-se per fer-se 1

voluntaris de la campanya?

3.1. Nom 1
3.2. Cognom 1
3.3. Correu electronic 1
3.4. Numero de teléfon 1
3.5. Ocupacio 0
3.6. Estat/Provincia 1
3.7. Codi postal 1
3.8. Altres 1
4. Els usuaris poden buscar un acte de 0

campanya creat per la xarxa de

voluntaris?

5. Els wusuaris poden inscriure’s per 0

participar en esdeveniments?

6. Els usuaris poden organitzar actes en 1

suport a la campanya del candidat?

7. Els votants poden unir-se a un grup? 0

8. Hi ha una pestanya en la qual es 1
persuadeixi a l’usuari per afiliar-se al

partit?

9. Hi ha una pestanya en la qual es 0
persuadeixi la ciutadania per fer un

donatiu economic al candidat o al partit?

10. Els wusuaris poden compartir els 1

continguts publicats a la pagina web?

10.1.  Programa  electoral, actes 0

campanya, discursos

10.2. Documents multimedia 1
10.3. Altres 0
11. Els usuaris poden comprar productes 0

relacionats amb la campanya electoral en

una botiga virtual?
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PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)

12. Els usuaris es poden descarregar 1
material relatiu a la campanya (fons de
pantalla d’ordinador, imatges per al perfil

de Facebook)?

13. El candidat proposa altres iniciatives 1

per fomentar la participacio?

TOTAL Si
8
TOTAL %
61,53

Font: elaboraci6 propia.

5.2.2.Facebook

Alfredo Pérez Rubalcaba va obrir la fan page a Facebook el maig de 2011. De tots els
candidats analitzats €s 1’tnic que va obrir el compte amb motiu de la imminent contesa
electoral. De fet, I’equip de campanya va reconéixer que el candidat socialista no estava
avesat a les xarxes socials, és a dir, una manera de recon¢ixer que hi era present per la
necessitat de promoure una campanya virtual i amb [’inic objectiu de cobrir les necessitats

intrinseques de les eleccions.

El candidat socialista feia una breu descripcio dels objectius amb els quals obria la pagina
de Facebook, i hi deixava molt clara la seva finalitat: Pdgina de apoyo al candidato
socialista a la presidencia del gobierno de Esparia. A la pagina principal hi havia accés a
les fotografies de campanya i es podia accedir no només al mur, sin6 a informacié sobre el
candidat, tot i que es donaven pocs detalls de la seva vida personal: durant la campanya
electoral no va fer cap publicacio referent a la seva vida familiar, aixi com tampoc es va
publicar cap imatge o video de la seva vida privada. La fotografia del perfil, aquella que

defineix la pagina de 1’usuari, I’equip del candidat socialista va utilitzar-la com a trampoli
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propagandistic, 1 €és que durant la campanya electoral mostrava una imatge del candidat

amb el lema Pelea por lo que quieres.

Alfredo Pérez Rubalcaba

Politic

PELEA POR El mur Alfredo Pérez Rubalcaba * Tothom (més recent)
LO QUE QUIERES. PSOE|
-—

PSO
£ Comparteix: @Publicacié @Enllag A video

Escriu alguna cosa...

[ L LSOt T A S SO PRy T

El candidat socialista es va centrar sobretot, a promoure la campanya electoral, 1 en aquest
sentit, no només es publicaven els mitings i actes similars en els quals participava sin6d que
també es promovia tota aquella informaci6 referent al programa electoral explicant els seus
principals compromisos amb 1’electorat: sanitat publica, energies renovables, impost per a
les grans fortunes, avangos en igualtat salarial, etc. El candidat socialista tamb¢ va criticar
el seu principal rival, Mariano Rajoy a qui li deia obertament que no estava capacitat per

governar el pais perque no explicava les seves propostes a la ciutadania.

{ L'Alfredo Pérez Rubalcaba

Mariano F.ajoy defiende en El Pais que la "Ley de Dependencia no es viable", Mo
podemos resignarnos, se lo debemos a ellos, los més desfavorecidos, Pelea por lo
que quieres con Alfredo Pérez Rubalcaba,

Moskra la traduccid

! "La Dependencia no es viable"
politica. elpais. com

El candidato del PR, aspirante por tercera vez & la presidencia,
evita detallar los ajustes de gasto que piensa hacer si gana
para cumpliv con los compromisos de déficit de Espafia en
2012, asegura que subira las pensiones v mantiene la
ambigiedad sobre |a reforma de la ley del aborko v el Fuburo
del...

Rubalcaba no va comparar els programes en el sentit estricte, perd si que va fer émfasi en

les politiques del PSOE i en les que no fa el Partit Popular.
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1'allrede PErez Rubalcaha Boooonpe i oe enlla;
Rusbalcabe: "Rajoy calls y suprogremns
v eleclboral liabls"

N b e, 20

L

|:‘._' AT perscres el agrada,
[3 1 conpatidd

Esari i Cover st

Les publicacions anaven il-lustrades amb fotografies (publicades directament al mur) i
videos (hostatjats a YouTube) dels actes de campanya sind que també es van publicar
cartells electorals, 1 en aquest sentit, en inaugurar-se oficialment la campanya electoral, el
candidat va publicar un cartell amb una fotografia seva acompanyada del lema Pelea por
lo que quieres, per tal que els seguidors poguessin compartir-lo 1 penjar cartells de manera
virtual. Altres cartells que es van publicar feien referéncia al programa electoral com una
defensa als serveis publics 1 els avangos que havien contribuit a realitzar els socialistes
durant el seu govern. El candidat socialista també va publicar un cartell en qué exposava

els 12 principals arguments del seu programa electoral i els seus compromisos.

Ara bé, les publicacions del candidat prioritzaven més el text que els documents
audiovisuals i en aquest sentit se citava sovint les paraules que els companys de partit feien

en suport seu, al mateix temps que s’hi explicaven les seves propostes electorals.
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L'Alfredo Pérez Rubalcaba ha compartit un enllag,

Rubalcaba pide a Europa mas fortaleza
politica
v, voukube . com

El candidato del PSOE a la presidencia del Gobierno
pidid hoey al BCE "que diga se acabd" v "gue no va a
permitir que se atague ala deuda soberana de los
pai...

BZE Magrada ' Comenta-ho * Comparkeix  Fa 14 hores ¢
Y A ss persones els agrada,

LJ Maostra els 20 comentaris F 11 camparkicions

Escriu un comenktari, ..

Cal recalcar que tot i que Rubalcaba no va informar explicitament sobre el procés de vot:
on votar, com votar i quan votar, si que va respondre un comentari d’un seguidor en que li

demanava sobre els seus drets sobre el vot.

TAULA XXIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «informacio» a Facebook

d’Alfredo Pérez Rubalcaba

Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil a Facebook? 1
PREGUNTES INFORMACIO (8)

1. El candidat dona a conéixer detalls 1
sobre la seva vida privada i personal?
(estat civil, gustos i aficions, carrera

académica i professional, etc.)

2. El candidat hi publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i

trobades) als quals assisteix?

3. El candidat publica els actes de 1

campanya als quals assistira amb

antelacio?
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PREGUNTES INFORMACIO (8) Si (1) / No (0)

4. El candidat informa sobre el procés de 0

vot (on votar, com votar)?

5. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?

6. El candidat compara les seves idees 0

amb les dels seus oponents?

7. El candidat critica els seus oponents? 1
8. El candidat publica documents 1
multimedia?

8.1. Hi publica fotos? 1
8.2. Hi publica videos? 1
8.3. Hi publica documents d’audio? 1
8.4. Hi publica altres documents: 1

infografies, posters, cartells, etc?

TOTAL Si
6
TOTAL %
75

Font: elaboracio6 propia.

Rubalcaba va fer esforcos relatius per mantenir una comunicacid bilateral amb els
seguidors de la seva pagina de Facebook. Inicialment deixava fer publicacions directament
al mur del candidat, perd el cert és que es van canviar les opcions d’ts i finalment els
usuaris només podien fer publicacions en resposta els comentaris del candidat i no podien

respondre als comentaris dels altres seguidors.

El mur Alfredo Pérez Rubalcaba © Tothom (més recent)
Comparkbeix: |_;;_;| Publicaciéd ]| Enllagc 'Z7 ¥Wideo

Escriu alguna cosa...

Les publicacions que es feien no només eren de suport al candidat, sin6 que també se li
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feien suggerencies, propostes 1 fins 1 tot critiques. Els usuaris intentaven establir debat pero

la majoria de les vegades cadasct feia les seves aportacions i no s’establia un auténtic
intercanvi d’opinions. Rubalcaba si que va respondre alguns dels comentaris que feien els

seus seguidors pero sense establir un auténtic debat politic.

Cal destacar que tot i que no hi havia formalment la figura d’un censor, ’equip de
Rubalcaba va publicar un codi de conducta, de manera que I’equip de campanya es
reservava el dret de bloquejar un usuari si la seva actitud no era la que I’equip de

campanya considerava respectuosa.

TAULA XXIV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Facebook
d’Alfredo Pérez Rubalcaba

PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

1. El candidat s’implica activament en el 1
procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Facebook? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

els seus suggeriments o preguntes?

2. Feedeback. Els usuaris poden escriure 0
nous comentaris al perfil del candidat, i
no només fer un comentari a una
publicacié6 que préviament hagi fet el

candidat?

3. Accountability. A partir de les 1
publicacions dels candidats, els usuaris
generen debat (no només donen suport al

candidat)?

4. S’anuncia explicitament la figura d’un 1
censor, que limiti els comentaris que no
compleixin les normes de conducta al

perfil del candidat?
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PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberaci6?

TOTAL Si
3
TOTAL %
60

Font: elaboracié propia.

El candidat socialista no va prioritzar del tot la promocio de la mobilitzacio i participacio
ciutadana a través de la seva pagina de Facebook. Tot i que va demanar el vot als seus
seguidors donant a entendre que era el millor candidat a la presidéncia, i va crear un

esdeveniment a Facebook pel dia de les eleccions.

Rubalcaba també va instar els votants a compartir els continguts que publicava, com per
exemple el cartell que va publicar el primer dia de campanya amb una fotografia seva
acompanyada del lema Pelea por lo que quieres, per tal que els seguidors poguessin

compartir-lo 1 penjar cartells de manera virtual.

H Aliredo Pérez Rubalcaba
el </ novembre [ 2011

Ayudadnos a hacer una pegada virtual en las redes sociales. Este
es el cartel de campafia. Vota PSOE.

PELEA POR
LO QUE QUIERES.
s

Magrada * Comenta-ho - Comparteix gh69s [P 118 B 1219

El candidat perd, no va promoure, a través de Facebook, la mobilitzacié dels simpatitzants,
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aixi com tampoc va demanar cap donatiu per a la campanya.

No obstant aix0, una de les propostes que va fer el candidat socialista per implicar els
usuaris en la campanya electoral, va ser demanar suggerencies per temes a tractar en el
debat televisiu que I’enfrontava amb el seu rival, de manera que els seus seguidors van

poder implicar-se activament en la confeccid d’alguns dels temes de campanya.

Segons dades facilitades per I’equip de campanya del PSOE, Alfredo Pérez Rubalcaba va
acabar les eleccions amb 47.997 seguidors a Facebook, dels quals 31.022 van compartir els
continguts que s’hi van publicar o bé els van comentar o assenyalar un "m’agrada", per la

qual cosa va aconseguir un 64,6% de difusio o efectivitat.

TAULA XXYV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacio» a Facebook

d’Alfredo Pérez Rubalcaba

PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)

1. El candidat promou el vot entre els 1

seus seguidors?

2. El candidat demana que la ciutadania 0
es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seus seguidors 1
que comparteixin 1 difonguin els

continguts que publica al seu perfil?
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PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)

5. El candidat executa altres iniciatives 1
per promoure la participacio a través de

Facebook?

TOTAL Si
3
TOTAL %
60

Font: elaboracio6 propia.

5.2.3. Twitter

Alfredo Pérez Rubalcaba va obrir el seu perfil a Twitter dos mesos abans que el seu
principal rival, Mariano Rajoy. El seu perfil de Twitter es va activar el mes juliol de 2011 1
es definia aixi: Bienvenidos al Twitter de Alfredo Pérez Rubalcaba (cuyos tuits firma como
RbCb) y su equipo electoral {escuchar, hacer, explicar} i al qual també hi havia un enllag a

la seva pagina web.

A més, es va estrenar amb el missatge segiient: Hola, este es el Twitter del equipo electoral
de Rubalcaba, acompanyat seguidament d’un altre tuit: Estaremos aqui para escuchar
vuestras sugerencias y criticas, y para escuchar. Al cap d’una hora ja comptava amb 1.500

seguidors®.

“http://www.itnoticias.com/tecnologia/la-cuenta-de-rubalcaba-en-twitter-consigue- 1 500-seguidores-en-su-primera-hora-

de-existencia_19623.html
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Con Rubalcaba#

@conRubalcaba Espaia

EBienvenido al twitter de Alfredo Pérez Rubaloaba (cuyos
tweets firma como RhCh) y su equipo electaral.
{escuchar,hacer,explicart

hittp: ffvenee rubalcaba.es

"o +

El candidat socialista no tenia ni tan sols un teléfon intel-ligent i no estava habituat a les
xarxes socials. Un equip format per quatre persones gestionava el perfil de les vuit del mati
a les onze de la nit davant d’un ordinador, i excepcionalment en altres horaris gracies als
dispositius mobils; mentre que a més hi havia una important xarxa de voluntaris que
col-laboraven. Angeles Alvarez, coordinadora de mobilitzacié del PSOE, va explicar al
diari EI Pais*" que el PSOE va comptar amb més de 800 voluntaris, la majoria d’Andalusia,
Valéncia, Madrid i Extremadura. En una altra entrevista concedida a Prcomunicacion®,
Angeles Alvarez i Alvaro Gil, responsable 2.0 del PSOE, van observar que: Hemos pasado
de las anteriores elecciones a estas, de las campanas puerta a puerta a la campana
teléfono a teléfono y ordenador a ordenador. Un dels problemes especifics que van
senyalar va ser la dificultat de mantenir converses amb tots el seguidors, tot i que

intentaven resoldre tendéncies.

El perfil de Rubalcaba a Twitter va ser durament criticat per ser un perfil poc personal, tot 1
que el seu equip ho va justificar: Si queremos seguir al mayor numero de gente posible y
contestar al mayor numero de gente posible, eso es inviable, ademds no queremos engariar
a nadie, no queremos decir que esta escribiendo Alfredo cuando no lo hace" 1 Los perfiles
personales tienen un problema, es que no se puede mantener una conversacion continua
[...] Si nosotros queriamos hacer del perfil una canal continuo de conversacion no

podiamos hacer un perfil tan personal como nos hubiera gustado y como le hubiera

“Thttp://politica.elpais.com/politica/2011/11/02/actualidad/1320238700 99613 1.html

“http://www.prnoticias.com/index.php/comunicacion/131/20109976-¢l-twitter-de-rubalcaba-es-el-perfil-de-su-mensaje
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gustado al propio Alfredo. Alfredo no es una persona ducha con las nuevas tecnologias,
ademds él lo ha reconocido numerosas veces”. Per tant, com que crear un perfil personal
no era viable, el gestionava el seu equip, encara que Rubalcaba signava algun tuit amb les
inicials RbCb. Un cop acabat el procés electoral, el perfil del candidat socialista a Twitter
va canviar de nom: (@_rubalcaba , el qual va suposar una evolucié cap a un perfil més

personal.

El candidat socialista publicava a Twitter mitings, debats, reunions i trobades relacionades
amb la campanya electoral i les acompanyava de fotografies, videos i documents d’audio.
Rubalcaba també criticava directament el seu oponent i feia les seves propies propostes per

a governar en referéncia al seu programa electoral.

conRubalcaba
i rodriguezbraun abaratar contratacion es pagar seg.social con o

recaudado de impuestos a rigueza v banca,no contratoshasura
sanchezgalera

Rubalcaba també publicava una agenda en la qual es donaven a cong¢ixer les activitats de

campanya, 1 va utilitzar ’etiqueta #MitinsEnRuta per atreure 1’atenci6 de 1’electorat.

conRubalcaba
ﬁ Agenda: 12h Reunian con @ugtcatalunya ccoocatalunya 14:30

Comida @ Conlgualdad en L'Hospitalet inuriamarinlh 19:30 acta
con & CarmeChacon20 11

“http://www.prnoticias.com/index.php/comunicacion/131/20109976-¢l-twitter-de-rubalcaba-es-el-perfil-de-su-mensaje
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El candidat socialista també va aprofitar aquesta plataforma per criticar les accions del seu

principal rival politic

conRubalcaba
De mamenta, @bl edu alguna dirigente del PP ya ha dicho que las
calles se llenaran de manifestaciones cuando hagan los recortes.

Al final de la campanya electoral, Rubalcaba tenia 77.151 seguidors (35.025 seguidors
menys que Rajoy) 1 va publicar un total de 1.498 tuits, 626 tuits més que el candidat

popular.

TAULA XXVI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a Twitter d’Alfredo

Pérez Rubalcaba

Si (1) / No (0)

0. El candidat té un perfil de Twitter? 1

PREGUNTES INFORMACIO (9)
1. El candidat completa 1’espai per 1
definir-se que ofereix Twitter?
2. El candidat dona detalls sobre la seva 0
vida personal i familiar? (estat civil,
gustos i aficions, carrera académica i
professional, etc)
3. El candidat publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) als quals assisteix?
4. El candidat anuncia amb antelaci6 els 1
actes de campanya als quals assistira?
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PREGUNTES INFORMACIO (9) Si (1) / No (0)

5. El candidat informa sobre el procés de 0

vot (on votar, com votar)?

6. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?

7. El candidat compara les seves 1

propostes amb les dels seus oponents?

8. El candidat critica els seus oponents? 1
9. El candidat publica documents 1
multimedia?

9.1. Publica fotografies? 1
9.2. Publica videos? 1
9.3. Publica documents d’audio? 1
9.4. Publica altres tipus de documents 0

multimedia: infografies, cartells, posters,

etc?

TOTAL Si
7
TOTAL %
71,77

Font: elaboraci6 propia.

Rubalcaba va fer esfor¢os per fomentar el debat amb els seus seguidors: durant la
campanya, el candidat i el seu equip van esforcar-se per respondre fins a 509 tuits, encara
que la majoria de vegades es feia referéncia al contingut del programa electoral 1 no es

creava un ambient en el qual es fomentés un auténtic debat politic.

canRubalcaba Cor kosalsks
o marlsses fdslbetorandzs Ao puedss wsr o hecta en esios B
anns fara concifar v o e queremcs sequr TaciEndo

mihzlcana saiwp-conmendiup

El candidat també va mostrar-se relativament interessat en les publicacions dels usuaris, ja

que va fer 261 retuits. A més, aparentava mes interés que Rajoy per fer-se visible, ja que va
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seguir fins a 7.354 persones durant la campanya.

A més, Rubalcaba desafiava a a Rajoy amb preguntes que aquest no va arribar a contestar.
Finalment, una activitat en la qual va implicar la ciutadania al debat, va ser una proposta a
través de la qual amb 1’etiqueta #yorespondo els seus seguidors podien formular preguntes
al candidat: via streaming va respondre un total de 70 preguntes de les més de 800 que

I’equip del socialista va rebre. Les preguntes no respostes es van publicar més tard a

Storify™.

YT — Resutados de nombes para #oRespondo
Resultados para #YoRespondo
P sheylad
ey
n alMfredus
"‘ seiruela
| S
E Maila_Sairus

TAULA XXVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Twitter d’Alfredo

Pérez Rubalcaba

PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)

1. El candidat s’implica activament en el 1
procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Twitter? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

preguntes?

2. A partir de les publicacions del 1
candidat, els usuaris generen debats (no

només donen suport al candidat?)

*Com en el cas de Rajoy, les preguntes van ser seleccionades amb anterioritat i no s’establia una auténtica relacié

bidireccional de comunicacio entre el candidat i els electors.
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PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)

3. El candidats executa altres iniciatives 1

per promoure la deliberaci6?

TOTAL Si
3
TOTAL %
100

Font: elaboracié propia.

El candidat socialista posava en evidéncia la necessitat que la ciutadania acudis a les urnes
1 que votés. Més enlla d’aquesta accid, el candidat va demanar la participacié de I’electorat
al debat televisiu que va enfrontar-lo amb el candidat del PP. A través de Twitter,
Rubalcaba demanava idees i suggeréncies als seus seguidors a través de I’etiqueta
#undebatedecisivo: Faltan 24 horas para el debate. Estoy ultimandolo con mi equipo. Me
gustaria que me mandarais ideas y sugerencias. Aixi doncs, el perfil del candidat va servir
no només per difondre les principals idees del partit i el programa electoral, sind que també
es va fer servir com un altaveu de la ciutadania, qui podia enviar preguntes directes al

candidat 1 les quals eren respostes amb més o menys eficiéncia per I’equip de campanya.

Una altra proposta innovadora que va impulsar I’equip de campanya per fomentar la
participacio, va ser la «Twitter entrevistay, que va tenir lloc el dia 11 de novembre. A
través del canal de televisio del PSOE, el candidat va publicar al seu canal de YouTube
aquesta iniciativa, que consistia en respondre les preguntes que els usuaris de Twitter
havien formulat per al candidat. Antoni Gutiérrez-Rubi, assessor de comunicacio, va ser el
moderador de I’entrevista en un platd on apareixia junt al candidat socialista. L’entrevista
tenia una durada de 45 minuts durant els quals Rubalcaba havia de respondre el maxim de
preguntes possible, perd només tenia 9 segons per respondre cada pregunta, de manera que
les respostes havien de ser concises. A més, I’entrevista estava estructurada en tres blocs:
un de 25 minuts per parlar sobre temes relacionats amb la crisi: economia, atur, feina, etc;

el segon, de 10 minuts per parlar sobre llibertats i critiques a la gestié del govern anterior; i
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un altre de 10 minuts per parlar sobre la vida personal®'.

TAULA XXVIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Twitter d’Alfredo

Pérez Rubalcaba

PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
seguidors?

2. El candidat demana que la ciutadania 0

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seguidors que 0
retuitegin els continguts que publica al

seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
2
TOTAL %
40

Font: elaboraci6 propia.

5.2.4.YouTube

El portal web del candidat socialista es va convertir en 1’eina principal per informar
’usuari, pero Alfredo Pérez Rubalcaba també va ser present a Facebook i a Twitter, tal i

com ja hem vist, i finalment, també a YouTube, on va crear el seu propi canal, actiu des del

*Thttps://www.youtube.com/watch?v=24BokY11iWs
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24 de maig de 20117, encara que va quedar inactiu des que va perdre les eleccions. El lider
socialista va publicar una cinquantena de videos durant els dies que va durar la campanya
electoral, tot i que durant la precampanya també es van publicar continguts audiovisuals
des d’aquesta plataforma. Al final de la campanya electoral els seus videos havien sigut

visualitzats 29.627 vegades, tenia 628 subscriptors i es van fer 242 comentaris.

El canal d’Alfredo Pérez Rubalcaba a YouTube estava ordenat segons diferents llistes de
reproduccid: hi havia una llista en la qual s’hi abocaven tots els videos publicats, sense ser
classificats per cap tipus d’ordre; en una altra llista, I’usuari hi podia trobar els videos
preferits o que 1’equip de campanya destacava; en una altra, els videos contenien les
propostes de campanya del PSOE i abracaven temes diversos com sanitat, salut, feina, i
temes socials; en una altra llista anomenada Los numeros de las personas s’explicava la
gestio socialista; en una altra, s’hi publicaven conferéncies del candidat; també hi havia les
llistes Plataformas Ciudanas con Rubalcaba; Entrevistas que li feien al candidat; Debate
Rubalcaba-Rajoy i en una altra el Diario de campaiia®. A través d’aquesta tltima llista es
visualitzaven resums dels mitings que va realitzar el candidat a diferents ciutats de I’Estat,
tot 1 que no s’hi van publicar videos corresponents a cada un dels dies que es va allargar la
campanya, de manera que es podia intuir que I’equip del candidat socialista va perdre
I’interés en mantenir activa una iniciativa que inicialment i aparentment tenia per objectiu
mantenir una certa activitat constant referent a la campanya a través d’aquesta

plataforma™.

*http://www.youtube.com/user/conRubalcaba
Shttp://www.youtube.com/watch?v=tn760NbFU70ilist=PL17FBE5SB4A951EA68iindex=2ifeature=plpp_video
Shttps://www.youtube.com/watch?v=q_rQOqwdXzwilist=PL17FBE5B4A951EA68
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YouR[it Q  Nwwgs Pellicidss.  Penja unvideo Crnn un compte | Inicia |3 sessid

TR Diario de CAMpana o« e

RUBALCABA
Diario de campana
Dia {:i Sysyps Diario de If::n:p!ﬁa:l!ia?

s, Primas dla de campaha

El candidat socialista també¢ explicava les seves propostes de govern sobre diferents temes,
com el dret a I’avortament, un gran acord per crear llocs de feina, I’augment dels impostos
als que més tenen, etc”. Rubalcaba també va publicar a YouTube els anuncis de campanya
que apareixien a la televisio, com el que portava per titol el seu lema de campanya Pelea

por lo que quieres™.

Al canal de YouTube del candidat socialista, també es podien veure videos que contenien
atacs al seu rival més directe, com per exemple: El programa oculto de Rajoy”’, en el qual
uns hipotétics ciutadans anonims li demanaven al candidat popular que respongués les
preguntes que li qiiestionaven. Els videos que portaven com a titol Los numeros de las
personas no només explicaven el programa del PSOE sin6 que també criticaven el que
havia fet malament el PP durant els seus mandats, com per exemple un video en el que es

parlava sobre I’educacio infantil™,

Shttps://www.youtube.com/watch?v=NzXWaLGtqlUiindex=45ilist=PLE523044CB07467EE
Shttps://www.youtube.com/watch?v=Fy-ZLW 1MxIUilist=PLCF77076395000AE3iindex=1
SThitp://www.youtube.com/watch?v=630tRNQoB40ilist=FLGdssROTzfSBOMI5zCZb9ZQiindex=12ifeature=plpp_video
*https://www.youtube.com/watch?v=JVFxqUuRY WQilist=PLB530612DA6AF7017iindex=3
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TAULA XXIX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a YouTube d’Alfredo

Pérez Rubalcaba

Si (1) / No (0)
0. El candidat t¢ un canal de YouTube 1
propi?
PREGUNTES INFORMACIO (7)
1. El candidat publica aspectes 0
relacionats amb la seva vida personal o
professional?
2. El candidat publica videos relacionats 1
amb actes de campanya (mitings,
reunions, debats, trobades) als quals
participa?
3. El candidat publica videos en qué 0
explica el procés de vot (on votar, com
votar)?
4. El candidat publica videos relacionats 1
amb temes o amb el programa electoral?
5. El candidat compara les seves idees 1
amb les dels seus oponents?
6. El candidat critica els seus oponents? 1
7. El candidat classifica els videos 1
publicats? Ordena i organitza els videos
per llistes de reproduccio?
7.1 Els videos estan classificats per 1
tematica?
7.2 Els videos estan classificats per tipus 1
d’esdeveniment?
7.3 Altres tipus de classificacio 0
TOTAL Si
5
TOTAL %
71,42

Font: elaboracioé propia.
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La plataforma YouTube permet que els usuaris registrats puguin fer comentaris als videos

que publiquen els altres usuaris. En aquest sentit, els seguidors del canal d’Alfredo Pérez
Rubalcaba feien observacions a les seves publicacions i podien fer un «m’agrada» o un «no
m’agrada» als videos. Els usuaris donaven suport al candidat 1 al partit, pero també n’hi
havia que criticaven les propostes socialistes. Es generava un debat molt debil, pero els
usuaris opinaven i a vegades intercanviaven idees i fins i tot tenien baralles dialéctiques i

insultaven el candidat o entre ells.

TAULA XXX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a YouTube d’Alfredo

Pérez Rubalcaba

PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. La ciutadania pot comentar els videos 1
publicats?
2. A partir de les publicacions del 1

candidat, els usuaris generen debat (no

només donen suport al candidat)?

3. El candidat respon els comentaris? 0
TOTAL Si

2
TOTAL %
66,66

Font: elaboraci6 propia.

Tal i com ja hem dit a ’apartat de Twitter, una proposta innovadora que va impulsar
I’equip de campanya per fomentar la participacio, va ser la «Twitter entrevistay, que va

tenir lloc el dia 11 de novembre.

El lider socialista també va fer servir aquesta plataforma per demanar el vot™.

Shttp://www.youtube.com/watch?v=tYhv-1DaTK Yilist=UUGdssROTzfSBOMI5zCZb9ZQiindex=4ifeature=plpp_video

244



Nuria Candela Roca Trenchs

Segons el comptador de YouTube, el canal de Rubalcaba esta inactiu des del 26 de

novembre de 2011.

TAULA XXXI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a YouTube d’Alfredo

Pérez Rubalcaba

PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als 1
seguidors?
2. El candidat demana a I’usuari que 0

s’uneixi com a voluntari durant la

campanya electoral?

3. El candidat demana que 1’usuari faci 0
una aportacié economica al candidat o al

partit?

4.Els usuaris comparteixen els videos que 1

publica el candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la participacio?

TOTAL SI
3
TOTAL %
60

Font: elaboraci6 propia.

5.2.5.Analisi de dades i resultats

El segiient grafic mostra 1’Gs que va fer Alfredo Pérez Rubalcaba de cada xarxa social
objecte d’analisi, segons els tres nivells de comunicacid. Sobre la pagina web es van
plantejar 36 preguntes: 18 sobre informacio, 5 sobre deliberacio i 13 sobre participacid. De
Facebook es van plantejar 18 preguntes: 8 sobre informacid, 5 sobre deliberacid 1 5 sobre
participacio. Sobre Twitter es van plantejar 17 preguntes: 9 sobre informacio, 3 sobre

deliberacid i 5 sobre participacié. Finalment, sobre YouTube es van plantejar 15 preguntes:
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7 sobre informacid, 3 sobre deliberacid i 5 sobre participacio.

GRAFIC 16: Us de les xarxes socials per part d’Alfredo Pérez Rubalcaba per comunicar-se
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Font: elaboracio propia.

Alfredo Pérez Rubalcaba va preferir, en dades globals, Twitter per comunicar-se amb
I’electorat. Segons les dades que es desprenen de la taula, es van poder respondre
afirmativament el 70,58% de les preguntes, seguit de Facebook 1 YouTube per igual

(66,66%) 1 finalment, el 61,11% de la pagina web.

El candidat socialista va preferir sobretot Twitter (77,77%) 1 Facebook (75%) per difondre
informacio, encara que també va projectar-se a YouTube (71,42%) 1 a la pagina web
(66,66%) per donar a congixer la seva agenda o les seves propostes de govern.

Pel que fa a deliberacid, es van poder respondre el 100% de les preguntes a Twitter, el
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66,66% a YouTube, el 60% a Facebook i el 40% a la pagina web. Cal insistir, com en el cas
de Mariano Rajoy, que per una banda, els usuaris generaven poc debat entre ells 1 que
sobretot donaven suport o feien una critica del candidat, i que per tant, el dialeg no era real,
de la mateixa manera com els candidats no s’implicaven activament en el procés, i encara
que podien respondre algunes preguntes que els feien els seus seguidors, el cert €s que no
s’establia una conversa real, sind que es limitaven a contestar remetent-se al programa
electoral. Per tant, no hi havia debat politic. No obstant aix0, a Twitter, Rubalcaba va
proposara 1’etiqueta #yorespondo, a través de la qual es proposava respondre preguntes

dels electors: en total en va rebre 800 1 en va contestar 70.

Pel que fa a la participacio, Alfredo Pérez Rubalcaba va implicar-se en la pagina web
(61,53%), des d’on es posaven a I’abast dels electors diferents iniciatives per contribuir
com a voluntaris en la campanya. Tamb¢ cal destacar la iniciativa que va portar a terme a
Facebook 1 a Twitter, en que demanava propostes a tractar al debat televisiu que I’havia
d’enfrontar a Rajoy i la «Twitter entrevista» que es va poder seguir a Twitter, YouTube i en

streaming.

5.3.La campanya electoral de Barack Obama

5.3.1.Pagina web

Un dels principals i més desplegats usos d’Internet és el de proporcionar i difondre
informaci6 de forma massiva 1 a baix cost. El candidat democrata va saber explotar-ne les
possibilitats per fer arribar el seu missatge a través de la xarxa. Una de les eines que va
emprar Obama va ser la seva pagina web oficial: www.barackobama.com, activa des que
va comencar la seva primera carrera presidencial per a les eleccions que van tenir lloc

I’any 2008.
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Des de llavors, la pagina web del qui ha estat president dels Estats Units durant dues

legislatures, ha evolucionat i ha transformat tant el disseny com el contingut, al mateix
temps que s’ha adaptat a l’evolucié de les tecnologies i a les noves necessitats

comunicatives.

Per una banda, la pestanya Get the facts proporcionava informacio sobre el procés de vot,
temes de campanya, i on Obama aprofitava per comparar les propostes de democrates i
republicans en un apartat especific de critica contra els candidats a la presidéncia i
vicepresideéncia del Partit Republica, Mitt Romney Romney i1 Paul Ryan. La pestanya Get
the latest enllagava amb el blog del candidat i hi havia una secci6 de videos i1 fotos de
campanya. Finalment, la pestanya Get involved estava destinada als simpatitzants
interessats en participar amb la campanya: es podien unir a un grup, fer-se voluntaris, i
podien afegir-se al Dashboard, la xarxa social propia des d’on s’organitzava la campanya i

que estava directament dissenyada i1 construida per als voluntaris i simpatitzants.

DCHATE OBAMA[ BIDEN Login  Creat

FEARWARD.

Join a Group Volunteer Join the Team

African Americans Select your state Dearstiby organtzeg ptaform bor
e cx B ) Maks AN impact on

Latinos Find a local office w {0 got started

LGBT Amuricans Find an upcoming evenl
Velerans & Military Families Host an event

‘Women Make

Young Americans Start grassroots fundraising

La pagina web del candidat democrata contenia una pestanya secundaria anomenada
About, en la qual s’hi exposava una breu biografia de Barack Obama, pero que al mateix
temps s’enllagava amb les propostes que integraven el programa electoral. A més, també es
va afegir una biografia de la seva esposa, Michelle Obama; del candidat a la
vicepresidéncia: Joe Biden, i de la seva esposa, la doctora Jill Biden. Sobre el candidat a la

presideéncia, la biografia explicava on va néixer, com va créixer, els estudis que va cursar i
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com va aconseguir la presidéncia nord-americana, perod no s’hi explicaven detalls sobre la

seva vida en familia: si esta casat, té fills, etc.

OBAMA S BIDEN Legis  Craase secoust

g e =
LEARN MORE ABOUT
PRESIDENT OBAMA'S

PLAN for2a SECOND TERM

A la pagina web de Barack Obama els usuaris hi podien trobar un calendari electoral en el
qual se’ls informava de totes les activitats de campanya que es realitzaven prop de casa
seva 1 a posteriori també¢ es feien publicacions amb fotografies i videos dels actes en els

quals havia participat el candidat.

OBAMA® BIDEN Logim Create account

Find An Event Plan An Event Manage Your Events.

Search for an event near you...

Tor firvd an event near you, just enter your gip cods o U ferm Belew

| a0 | miles ¥ M e

FIND EVENTS

Als Estats Units, no existeix un cens electoral en el qual la ciutadania estigui registrada i

obtingui la informacid necessaria per anar a votar, de la mateixa manera que s’ha de
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registrar per poder exercir el dret a vot. Per tant, els candidats no desaprofiten cap

oportunitat per promoure la seva candidatura, i aix0 significa també, informar als
simpatitzants qué han de fer per assegurar-se que podran votar el dia de les eleccions. Aixi,
I’equip de campanya de Barack Obama va crear un apartat especific a la pagina web
anomenat Voting Information, en el qual els usuaris podien consultar tota la informacio
relativa al vot: registrar-se per votar, com votar, on votar, documents necessaris per

ensenyar al local on et tocava votar, etc.

What to Bring Commit to Vote

Voter identification Committing to vote is easy—and important,

First, just fill in some information about
lust need to bring ONE of the following to your polling yourself and see if you're registerad to vote.
place when you vote:

* Virginia driver's license [:

= Virginia voter registration card

You've got what it takes to vote on Election Day. You

college or university located in Virginia
» Student ID from any Virginia public high school :}
= Phone bill
= Electric bill r

La pagina web del candidat democrata no va incloure una seccid especial dedicada a
noticies, ja fossin relacionades amb la campanya o no, perd el blog del candidat estava
relacionat amb la pagina web 1 s’hi publicaven tota mena de documents, majoritariament
relatius a la campanya electoral®. L’equip d’Obama no fa fer especial ressd ni va prestar
atencid a la informaci6 que els mitjans de comunicacié deien sobre el candidat: durant la
campanya no es va crear cap seccid especifica en la qual es fes un seguiment sobre la
cobertura de la campanya als mitjans de comunicacié 1 tampoc es publicaven notes de

premsa per tal que els mitjans de comunicacié les poguessin consultar.

%Als Estats Units els candidats no reben diners publics per sufragar la campanya, sind que reben diners d’entitats,
organitzacions i de particulars. Barack Obama ja havia revolucionat el sistema de finangament el 2008 (va aconseguir 745
milions de dolars, més del 67% dels quals a través d’Internet), i aquesta vegada va seguir amb la seva estratégia,
demanant als seguidors de Twitter que fessin donatius per a la campanya, que podien fer-se a partir de 10 dolars. La

campanya electoral de 2012 als Estats Units va ser la més cara de la historia, amb un cost de més de sis bilions de dolars.
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A través de la pestanya Get the latest, ’usuari podia accedir al subapartat anomenat Truth
team, en el qual es podia consultar el programa del candidat democrata, al mateix temps
que s’hi afegien altres continguts, com critiques directes al seu oponent, el republica Mitt
Romney, del qual s’intentava minar la seva credibilitat comparant els programes d’ambdos
candidats i enaltint el del democrata. De fet, es tractava d’una seccidé molt completa en la
qual Obama 1 el seu equip desplegaven totes les armes argumentals 1 audiovisuals per
convencer els electors que el democrata era el millor candidat per mantenir la presidéncia.
En aquesta mateixa seccid es va crear un apartat especific per denunciar els atacs a la
figura del candidat democrata: s’esperonava els usuaris que si rebien informacié que podia
danyar la imatge d’Obama, ho denunciessin a través d’un formulari en el qual es demanava

que descrivissin I’atac, compartissin 1’enllag¢ 1 que pengessin una fotografia.

W Follow

B Email

NEW VIDEO: New Adi SEE THE
ARITHMETIC over ILLUSION PRESIDENT’S PLAN

5 Main Street
Obama’s Promises Kept C I Keeping
Share This: [42]  |wriweet (35|  |@Eman HisWord

Es significatiu el fet que la pagina web de Barack Obama no tenia cap seccid o cap enllag
cap a la pagina web del partit politic al qual representava, el Partit Democrata. Aixo es
justifica pel fet que la politica dels Estats Units es caracteritza per ser un sistema
personalista, en qué la figura del candidat acaba sent més rellevant que el partit que lidera 1
representa: tot i que un candidat es presenti per un partit o un altre, la campanya es
focalitza sobretot en el candidat i no tant en el partit, de manera que a la pagina web del

candidat no hi trobem cap referéncia al Partit Democrata: ni cap enllag a la pagina web, ni
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cap mencio.

La pagina web d’Obama també es va convertir en una mena de central a través de la qual
els usuaris podien accedir a les xarxes socials 1 plataformes socials a les quals era present:
Facebook, Google+, Spotify, Tumblr, YouTube, Flikr, Instagram, Pinterest, Storify, Twitter,

etc.

L’equip de Barack Obama va veure la necessitat de promoure els continguts audiovisuals 1
per aquest motiu va crear una seccio especifica de multimedia, a la qual s’hi accedia des de
’apartat Get the facts. Els usuaris hi podien veure videos (enllagats al canal de YouTube) i
fotografies relacionades amb els actes de campanya. No obstant aixo, van quedar al marge
la publicaci6 de recursos audiovisuals referents a la vida familiar d’Obama, encara que la
seva esposa 1 filles apareixien en algunes fotografies i videos estrictament de campanya.
Cal destacar també, que a la seccid Truth Team hi havia un apartat d’infografies, que en la
campanya de Barack Obama van prendre molta rellevancia, a la vegada que també es

publicaven cartells 1 posters de campanya.

La pagina web de Barack Obama també¢ incloia una pestanya sobre els termes del servei,
politica de privacitat i preguntes freqiients i una versio de la pagina web en castella per a la

comunitat llatinoamericana, la més nombrosa.

Barack Obama també va tenir preséncia a la blogosfera. De fet, el blog del candidat
democrata es va convertir en el referent de totes les seves activitats, ja que estava enllagat
directament amb la pagina web: s’hi difonien les principals noticies 1 s’hi abocaven tots els
continguts de la campanya més recents i es donava accés a les xarxes socials a les quals era

present el candidat.
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TAULA XXXII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «informacié» a la pagina web de

Barack Obama

Si (1) / No (0)

0. El candidat té pagina web? 1

PREGUNTES INFORMACIO (18)
I. Hi ha una secci6 dedicada a la 1
biografia del candidat?
1.1. S’hi explica la seva carrera 1
professional i académica?
1.2. S’hi explica la seva vida personal i 1
familiar? (si esta casat, si té fills, gustos i
aficions, etc)
1.3. El candidat difon imatges o videos de 0
la seva vida personal i familiar?
2. Hi ha una seccid especifica dedicada a 1
publicar un calendari amb els actes de
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) que s’han de celebrar? Es a dir,
hi ha una agenda?
3. Hi ha una secci6 on s’informa sobre el 1
procés de vot (on votar, com votar)?
4. Hi ha una secci6 especifica anomenada 0
«noticies»?
5. Hi ha una secci6 dedicada a 1’atencio 0
que els mitjans fan del candidat i de la
campanya electoral?
6. Hi ha wuna seccid sobre temes, 1
ideologia o programa electoral?
7. El candidat compara les seves idees 1
amb les dels altres candidats?
8. El candidat critic els seus oponents? 1
9. La pagina web del candidat t¢ una 0
secci6 amb informacié sobre el partit
politic?
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PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)
10. Hi ha un enllag cap a la seva pagina 0
web?
11. Hi ha una seccid especifica per a la 1

publicacié de documents multimédia?

11.1. Hi ha una secci6 de fotos? (on estan 1
hostatjades: a la mateixa pagina web,

Picasa, Flickr, etc.)

11.2. Hi ha una secciéo de videos? (on 1
estan hostatjats: YouTube, a la mateixa

pagina web, etc.)

11.3. Hi ha una secci6 d’audio? 0

11.4. Hi ha una seccid6 d’infografies, 1

cartells, grafics, etc.?

12. A la pagina web hi ha un enllag cap a 1
les xarxes socials on té preséncia el

candidat?

12.1 Facebook 1
12.2 Twitter 1
12.3 YouTube 1
12.4 Altres 1
13. Hi ha una pestanya sobre FAQ? 1
14. Termes del servei 1
15. Hi ha establerta una politica de 1
privacitat?

16. Hi ha un avis legal? 1
17. La pagina web es pot consultar amb 1

altres idiomes?

17.1. Catala 0
17.2. Castella 1
17.3. Anglés 0
17.4. Altres 0
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PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)

18. El candidat és present a la blogosfera? 1
TOTAL Si
14
TOAL %
77,77

Font: elaboracié propia.

Barack Obama no va donar prioritat a mantenir un contacte directe amb els simpatitzants.
A la pagina web no hi havia cap espai en el qual els votants poguessin posar-se en contacte
a través d’un xat 1 poder intercanviar idees entre ells o amb el candidat democrata. Tampoc

es va posar a disposicio dels usuaris cap forum de conversa i debat.

Ara bé, si que es van habilitar altres canals de comunicacid, de manera que, tot i que no hi
havia espais per a la comunicaci6 a temps real, si que hi havia la possibilitat de contactar
amb el candidat per altres vies: per adreca postal, a través un formulari via correu
electronic, per telefon o amb les preguntes més freqiients. Tot 1 que obviament no era el
candidat qui rebia directament les comunicacions dels usuaris, si que existia I’opcid de
poder adregar-s’hi. No es tracta per tant, d’una comunicaci6 estrictament de dialeg, és a dir,

bidireccional, pero els usuaris podien fer arribar les seves qiiestions a I’equip del candidat.

Frequently Asked Questions

You may be able to find the answer to your question now by visiting our FAGQ Page
Donations

Let us know if you have any issues with your donation to Obama for America.
BarackObama com Issues

Let us know if you have any technical issues or questions about barackobama.com.
Volunteer

The heart of our organization is our volunteers—sign up here to get involved.

Employment

06000
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TAULA XXXIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacio» a la pagina web de

Barack Obama
PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

1. Existeix un xat en el qual la ciutadania 0
pugui parlar amb el candidat?

2. Hi ha un forum a la pagina web per 0
intercanviar impressions?

3. Hi ha un codi de conducta? 0

4. Ha ha una secci6 de contacte en la qual 1

la ciutadania pot contactar amb el

candidat o el partit?

4.1. Correu electronic 0
4.2. Adrega postal 1
4.3. Formulari via correu electronic 1
4.4. Telefon 1
4.5. Altres 1
5. El candidat proposa altres iniciatives 0

per fomentar la deliberaci6?

TOTAL Si
1
TOTAL %
20

Font: elaboracié propia.

El candidat democrata va promoure la participacid a diferents nivells, 1 per fer-ho va fer us
dels potencials de la pagina web, una eina que li permetia arribar a molta gent en poc
temps. El que primer podia fer un usuari en accedir a la pagina web era registrar-se com a
membre. D’aquesta manera, I’equip de campanya podia controlar el nombre de persones
que seguien el candidat, el perfil d’usuari, tenir un control sobre els simpatitzants
d’Obama, i crear, en definitiva, una gran base de dades que a I’hora de creuar-les podia
oferir informacio rellevant, com per exemple, per controlar la informaciéo que s’oferia

segons el perfil de cada usuari.

256



Nuria Candela Roca Trenchs

El potencial més important de la candidatura de Barack Obama eren els voluntaris. I per
aixo I’equip de campanya va procurar teixir una gran xarxa de voluntaris repartits per tot el
pais, per tal que es convertissin en una extensio de I’equip de campanya i promoguessin la
candidatura democrata. Des de la pagina web es va crear una seccid especifica: a través de
la pestanya Get Involved els usuaris accedien a 1’espai destinat als voluntaris. Aquests
podien seleccionar 1’estat on vivien 1 es desplegava tota la informacio sobre el voluntariat
de cada estat, els actes que se celebraven i tota mena d’informaci6 referent a la campanya.
Els usuaris també hi podien buscar una oficina local, buscar un esdeveniment prop de casa,
organitzar un acte en suport al candidat, fer trucades i fer recaptacions dels grassroots. Per
fer-se voluntari, [’usuari havia d’omplir un formulari, en el qual se li demanava el nom,
cognom, correu electronic, numero de telefon, ocupacid, I’estat on vivia i el codi postal.
D’aquesta manera es creava una base de dades amb totes les persones involucrades amb la

campanya democrata.

OBAMA @ BIDEN Login | Createaccount | Espafiol
s . - - |

Take the first step by signing up now.

First Name

Last Name

Occupation

Als Estats Units prenen importancia els grups concrets, comunitats de persones amb
interessos comuns: ¢l de dones, el de la comunitat afroamericana, el de veterans, el de
llatins, el de joves, etc. Els voluntaris s’hi podien afegir per tal de poder treballar
especificament per un d’aquests grups i donar suport al candidat democrata a través

d’aquests, i fomentar politiques concretes. Amb la segmentacio del public, s’aconseguia
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que diferents grups de persones s’impliquessin en diferents aspectes a tenir en compte en la

campanya i es multiplicaven els esforcos.

As a member of a group, you'll be connected with an online and oftline community of
people passionate about re-electing President Obama. Pick one (or a few) to join
today.

AFRICAN AMERICANS ASIAN AMERICANS & PACIFIC ISLANDERS CATH(

EDUCATCRS ENVIRONMENTALISTS

Un dels altres objectius de 1’us del blog va ser aconseguir el suport dels usuaris permetent
que poguessin fer-se voluntaris, unir-se a un grup, etc. També es donava veu als partidaris
del candidat, amb 1’objectiu que aquests generessin opinié publica. Tot 1 que més
timidament, el blog de Barack Obama també permetia que els usuaris poguessin explicar

les seves anécdotes 1 els motius pels quals volien votar Obama.

Les campanyes electorals dels Estats Units es financen amb diners privats. Tot 1 que els
candidats tenen 1’opcio6 de recorrer al finangament public, el cert és que obtenen més diners
si escolleixen les donacions privades, de manera que ¢és imprescindible que els candidats
aconsegueixin diners per sufragar les despeses. En aquest sentit, des de la pagina web,
Barack Obama es podia trobar una pestanya que conduia a un espai en el qual els usuaris
podien fer una aportacié economica. Els donants podien fer aportacions que anaven dels 15
dolars com a minim. Era obligatori introduir dades basiques: nom i cognom, adrega, ciutat,

estat, codi postal, correu electronic i nimero de teléfon.
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E Secure
*First name: *Last name:
*Address:
*City: *State: *ZIP:
I W
*Email: *Phone number:

Select an amount:

I N
$100 $250 $500
$1,000 Other amount

L’equip d’Obama va organitzar activitats que havien de contribuir a aconseguir els diners
necessaris per pagar la campanya. Dos exemples son, per una banda, la realitzacidé d’un
acte multitudinari a Nova York on Bruce Springsteen 1 Billy Joel van ser el gran reclam; 1
per Dlaltra, la possibilitat de tenir accés directe al candidat democrata: entre totes les
persones que feien donatius se’n seleccionaven grups de quatre, els quals podien passar
una vetllada sopant amb el candidat. Aquesta trobada es gravava en video i1 posteriorment

era publicada a YouTube perque el public la pogués visualitzar.
Els usuaris tenien tot un ampli ventall d’eines per sentir-se a prop d’Obama i promoure la
seva candidatura, ja que per exemple, podien compartir els continguts que publicava a la

web a través de les plataformes digitals 1 xarxes socials.

A més, els simpatitzants també podien accedir a una botiga virtual per adquirir tota mena

de parafernalia electoral i descarregar-se material.
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TAULA XXXIV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a la pagina web de

Barack Obama

PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
simpatitzants?
2. Els usuaris poden registrar-se com a 1
membres de la pagina web?
3. Els usuaris poden registrar-se per fer-se 1
voluntaris de la campanya?
3.1. Nom 1
3.2. Cognom 1
3.3. Correu electronic 1
3.4. Numero de teléfon 1
3.5. Ocupaci6 1
3.6. Estat/Provincia 1
3.7. Codi postal 1
3.8. Altres 0
4. Els usuaris poden buscar un acte de 1
campanya creat per la =xarxa de
voluntaris?
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PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)
5. Els wusuaris poden inscriure’s per 1
participar en esdeveniments?

6. Els usuaris poden organitzar actes en 1
suport a la campanya del candidat?
7. Els votants poden unir-se a un grup? 1
8. Hi ha una pestanya en la qual es 0
persuadeixi a 1’usuari per afiliar-se al
partit?
9. Hi ha una pestanya en la qual es 1
persuadeixi la ciutadania per fer un
donatiu economic al candidat o al partit?
10. Els wusuaris poden compartir els 1
continguts publicats a la pagina web?
10.1.  Programa  electoral, actes 1
campanya, discursos
10.2. Documents multimedia 1
10.3. Altres 1
11. Els usuaris poden comprar productes 1
relacionats amb la campanya electoral en
una botiga virtual?
12. Els usuaris es poden descarregar 1
material relatiu a la campanya (fons de
pantalla d’ordinador, imatges per al perfil
de Facebook)?
13. El candidat proposa altres iniciatives 1
per fomentar la participaci6?
TOTAL Si
12
TOTAL %
92,30

Font: elaboracié propia.
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5.3.2.Dashboard

El candidat democrata va sorprendre per primera vegada en el maneig de les xarxes socials
1 plataformes digitals durant la carrera presidencial de 2008, durant la qual va posar en
marxa una xarxa social propia: www.mybarackobama.com. Quatre anys després, per la
reeleccid, aquesta xarxa social va evolucionar i es va activar el Dashboard. A través de la
pagina web www.barackobama.com, es podia accedir a aquesta plataforma, des de la qual
es coordinaven totes les activitats referents a la campanya electoral. Aixi, I’organitzaci6 de
la campanya d’Obama (tal com ja va passar en les eleccions de 2008) es va basar en una
forta estructura de milers de voluntaris que contribuien a difondre el missatge del candidat

1 amb I’objectiu de cedir el protagonisme al votant.

=Dashboard

Join Dashboard, the online organizing
community working to re-elect President
Obama. The campaign depends on your

participation.

Enter your address to join supporters in your
neighborhood.

Already have an account?

A través d’aquesta plataforma, es va construir una molt potent base de dades des de la qual
se centralitzava i actualitzava tota la informaci6 referent a la campanya. Els usuaris hi
podien crear el seu propi perfil, unir-se a grups, trobar esdeveniments locals, contactar amb
votants d’una mateixa zona geografica, compartir experiéncies a través d’un blog,
consultar ’agenda de campanya, fer donatius per la campanya i crear actes publics de

suport: només feia falta inserir una adreca de correu electronic. L’objectiu no era cap altre
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que aconseguir que 1’estructura de voluntaris que es construia en el mon virtual, es traduis
en col-laboracions en el mén real. Mitjancant el Dashboard també es podien crear grups de
voluntaris. La idea era segmentar els publics segons els seus interessos, edats o segons la
procedéncia per tal de concixer les necessitats especifiques 1 escoltar les seves

suggerencies.

5.3.3.Facebook

Barack Obama va estrenar el seu perfil de Facebook® el febrer de 2007, quan es preparava
per la seva primera carrera presidencial 1 que el va acabar portant a la victoria el novembre
de 2008. De tots els candidats analitzats va ser el primer a crear una pagina en aquesta
xarxa social, de la qual ha sigut molt actiu, no només durant les seves dues carreres

electorals, sin6 també durant els vuit anys ocupant la presidéncia dels Estats Units.

La pagina de Facebook del candidat democrata estava estructurada en diferents apartats,
segons les opcions que permet la mateixa xarxa. A banda d’una gran foto de portada i la
fotografia de perfil, els usuaris que visitaven la pagina podien consultar I’apartat
d’informacio, un de fotografies, una pestanya per fer donacions economiques, una per
accedir a la botiga virtual, per consultar informacié relativa al procés de vot, una d’accés
pels voluntaris, i es completava amb una llarga cronologia que contenia els moments més

importants de la carrera professional d’Obama.

El candidat democrata va aprofitar 1’espai per a la biografia que habilita Facebook per
donar tota mena de detalls sobre la seva persona: naixement, formacié académica,
informaci6 laboral, interessos, llibres preferits, estat civil, religié, musica i pel-licules
preferides, etc. Durant els ultims dies de la campanya electoral, Barack Obama no va

publicar imatges de la seva vida personal, només una fotografia del dia del seu casament,

http://www.facebook.com/barackobama?ref=s
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ja que junt amb Michelle Obama, celebraven el 20¢ aniversari de casament. Tot i aix0, si

que va utilitzar la seva familia (esposa 1 dues filles) per promoure la candidatura, en tant
que se’ls podia veure junts en algunes imatges que es van fer publiques: en un cartell
apareixia una foto d’ell 1 Michelle Obama acompanyada d’un text que explicava com ells
provenien de families humils i que havien aconseguit el somni america, i en una altra

apareixia el candidat amb les seves dues filles explicant el futur que volia per a elles.

Les publicacions que el candidat democrata feia al perfil de Facebook es van focalitzar a
promoure la seva candidatura i com a aparador de I’activitat de la campanya electoral, 1 en
aquest sentit, s’hi publicaven mitings, debats, i trobades que anaven acompanyades de

fotografies (publicades directament al mur), videos (hostatjats a YouTube)

Barack Obama Cronologia ~ 2012 ~ + M'ha agradat
F

Fired up in Chio.

Mostra la braduccid

Misgrada - Comenta-ha - Comparteix rheiz.06z o704 Be7re

El candidat democrata també publicava infografies amb missatges destinats als seus
seguidors per aconseguir la seva confianga, i en els quals feia us de la forca de la seva
marca personal per arribar al piblic. A més, també es proporcionava informaci6 sobre el

procés de vot: on, com i quan votar.
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Les fotografies que es publicaven tenien un elevat contingut promocional: imatges del
candidat amb un nad6 als bragos, fotografies amb vista general dels mitings en que
participava que mostraven la gran quantitat de persones que hi assistien, imatges en que el

candidat es veia fent trucades per conveéncer 1’electorat, etc.

% Barack Obama Cronologia ¥ novembre ~ + M'ha agradat
h v

[-3 Barack Obama [-3 Barack Obama

Il ovenore Il ovenore
" vioted for hirm in 2008, and I plan to stick with hirm in This weekend is one of the last chances we have 1o get out the
2012."—GOP former Secretary of State and refired four-star wote—pick up & shift for the President: http: /A0FA BOMREZEMZ

general Colin Powell on why he supports President Obama in this
election: http: //OFA BO/SCEHDg

Mostra la traduceid

Mostra la traduceid

Els videos també aportaven contingut promocional de la campanya. En un video, per
exemple, es podia veure el candidat prometent la creacié de més llocs de treball. Els
cartells que publicava Obama al seu perfil de Facebook animava els seus seguidors a votar

1 a fer-ho per ell 1 donar-1i una altra oportunitat.

Barack Obama va promoure la seva candidatura intentant minar la credibilitat del seu
principal rival, Mitt Romney, i debilitar-lo de cara a I’electorat indecis. En aquest sentit, va
fer publicacions criticant les politiques que promovia el candidat republica i instava els
seguidors a comparar els programes electorals dels dos candidats, per tal que es

decantessin cap a la candidatura democrata.
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Barack Obama
3 novembre [ 2012 @

"Read my plan. Compare it to Governor Romney's. And decide
which is better for you." http://OFA.BO/hAKUCS O O O
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I I’equip de campanya no va dubtar en pagar per histories patrocinades que apareixien a
I’apartat de nous continguts dels usuaris, ho volguessin o no. També es difonien els
principals continguts de la campanya electoral: en un, per exemple, va publicar un grafic
amb 1’evolucio dels llocs de treball que s’han creat des que Obama va arribar a la

presidencia. L’objectiu era convéncer els votants que ell era el millor candidat 1 que encara

tenia feina a fer durant quatre anys més.
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TAULA XXXYV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacio» a Facebook de

Barack Obama
Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil a Facebook? 1
PREGUNTES INFORMACIO (8)
1. El candidat dona a conéixer detalls 1
sobre la seva vida privada i personal?
(estat civil, gustos i aficions, carrera
académica i professional, etc.)
2. El candidat hi publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) als quals assisteix?
3. El candidat publica els actes de 0
campanya als quals assistira amb
antelaci6?
4. El candidat informa sobre el procés de 1
vot (on votar, com votar)?
5. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb
el programa electoral?
6. El candidat compara les seves idees 1
amb les dels seus oponents?
7. El candidat critica els seus oponents? 1
8. El candidat publica documents 1
multimedia?
8.1. Hi publica fotos? 1
8.2. Hi publica videos? 1
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PREGUNTES INFORMACIO (8) Si (1) / No (0)
8.3. Hi publica documents d’audio? 0
8.4. Hi publica altres documents: 1

infografies, posters, cartells, etc?

TOTAL Si
7
TOTAL %
87,5

Font: elaboracié propia.

El perfil de Facebook del candidat democrata permetia que els seguidors poguessin
comentar les publicacions dels candidat, i en aquest sentit, s’establien alguns debats entre
entre simpatitzants, pero el candidat o el seu equip no es van esforcar per respondre les
interpel-lacions que li feien. Els seguidors donaven suport al candidat democrata 1 també

criticaven les seves politiques.

Cal destacar que els usuaris no podien fer publicacions directament al mur del candidat,
només a partir de les publicacions que feien Obama o el seu equip, de la mateixa manera
que tampoc podien respondre comentaris dels seguidors sin6 que les publicacions sempre

havien de contestar les del candidat.

TAULA XXXVI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Facebook de Barack

Obama
PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat s’implica activament en el 0

procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Facebook? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

els seus suggeriments o preguntes?

2. Feedeback. Els usuaris poden escriure 0
nous comentaris al perfil del candidat, i
no només fer un comentari a una

publicacié que preéviament hagi fet el

candidat?
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PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)
3. Accountability. A partir de les 1

publicacions del candidat, els usuaris
generen debat (no només donen suport al

candidat?)

4. S’anuncia explicitament la figura d’un 0
censor, que limiti els comentaris que no
compleixin les normes de conducta al

perfil del candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberaci6?

TOTAL Si
1
TOTAL %
20

Font: elaboracié propia.

Barack Obama instava els seus seguidors a votar per ell el dia de les eleccions i es
presentava com la millor opcid per seguir governant el pais, motiu pel qual no
desaprofitava cap oportunitat per demanar als simpatitzants que compartissin els continguts

que publicava per tal que arribessin a més persones.

g | Barack Obama Cronologia ™ Ara ™
BER </ novembre f2012

Share with a friend the accomplishment that means most
to you -> (8 fotos)

PRESIDENT @ OBAMA

THE WAR  IN IRAQ
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YouTube. Cap a ’americanitzacié?
Al mateix temps, Obama promovia el voluntariat demanant als seus seguidors que

convencessin els seus amics que la millor candidatura era la seva.

v Magrada

¥our voking location, then grsb some Friends and

Monrads - Comentaho | Congimbets giEs Qi

IO Obama Truth Team ha compart: (s fotn de Barack Obans

B Eroe s g ol Ciediems e ol plocr e P [ OF B33

Atk Fu s - % Foose L FRRE, 1 2 . Kourtm]

Obama també demanava una aportacié econdomica per a finangar la campanya electoral. De
fet, hi havia un botd especific a través del qual els usuaris podien accedir a fer un ingrés
per la campanya. Finalment, els seguidors també podien seguir perfils de Facebook
relacionats amb la campanya electoral perd amb segmentacié segons el grup de poblacio:

Women for Obama, Latinos for Obama, etc.

El perfil de Facebook de Barack Obama comptava amb més de 32.000.000 de seguidors el

dia de les eleccions.
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TAULA XXXVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacio» a Facebook de

Barack Obama
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat promou el vot entre els 1
seus seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 1

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 1

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seus seguidors 1
que comparteixin 1 difonguin els

continguts que publica al seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
4
TOTAL %
80

Font: elaboraci6 propia.

5.3.4. Twitter

El candidat democrata per a la presidéncia als Estats Units és el que compta amb un perfil
a Twitter més antic de tots els candidats objecte d’analisi. Barack Obama
(@BarackObama) va obrir el seu compte el marg de 2007, quan aquesta plataforma encara
no havia assolit la popularitat de queé gaudeix actualment. Quatre anys després, el candidat
va fer un ampli Gs dels recursos que ofereix Twitter per fer arribar el seu missatge a més

electors.
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Washington, DG - httpiffwww.barackobama.com

o A  Foo

Mitings, debats, reunions i trobades quedaven plasmats a aquesta eina que anaven sovint
acompanyades de fotos i videos i també d’infografies, elements que cada cop prenen més
rellevancia en les campanyes electorals, per contenir una alta carrega d’informacio i ser, al

mateix temps, molt visuals.

Els missatges que I’equip de campanya publicava a Twitter anaven acompanyats, en molts
casos, de I’etiqueta #Forward2012 1 es feien servir diversos eslogans: Winning the Future,
We cant wait, etc. Al final de la campanya va publicar un missatge amb una foto on hi

apareixien ell i la seva esposa amb el missatge, Four more years.

Barack Obama © W Foliow

Four more years.
pie.twitter.com/bAJE6Vom
4 Fanty £ Rstwest P Fivort

swars w2 MEBHREEBTSESE
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Al perfil de Twitter, Obama hi publicava el programa electoral i les seves propostes de

govern i temes relacionats amb el progrés de la campanya.

Barack Obama
Obama: "I'l never turn Medicare into a voucher. No American should
spend their golden years at the mercy of insurance companies.”

A més, 1 a banda de criticar de forma directa a Mitt Romney, també comparava els dos

programes per tal de desprestigiar el de ’altre.

Obama també informava els seus seguidors sobre el procés de vot: on havien de votar, els
requisits que havien de complir i com havien de votar®. Per aixd demanava que la

ciutadania es registrés:

Barack Obama
This election could come down to just a few thousand votes. Sign up

today to help get out the vote: OFA BO/Tpcpik #GOTV

TAULA XXXVIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a Twitter de Barack

Obama
Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil de Twitter? 1
PREGUNTES INFORMACIO (9)
1. El candidat completa 1’espai per 1
definir-se que ofereix Twitter?
2. El candidat dona detalls sobre la seva 0
vida personal i familiar? (estat civil,
gustos 1 aficions, carrera académica i
professional, etc.)

82Als Estats Units no existeixen els censos electorals i els votants s’han de registrar per poder votar, per aquest motiu, els

candidats informen sobre aquest procés, a diferéncia d’Espanya i Noruega.
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PREGUNTES INFORMACIO (9) Si (1) / No (0)

3. El candidat publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i

trobades) als quals assisteix?

4. El candidat anuncia amb antelacio els 1

actes de campanya als quals assistira?

5. El candidat informa sobre el procés de 1

vot (on votar, com votar)?

6. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?

7. El candidat compara les seves 1

propostes amb les dels seus oponents?

8. El candidat critica els seus oponents? 1
9. El candidat publica documents 1
multimedia?

9.1. Publica fotografies? 1
9.2. Publica videos? 1
9.3. Publica documents d’audio? 0
9.4. Publica altres tipus de documents 1

multimedia: infografies, cartells, posters,

etc?

TOTAL Si
8
TOTAL %
88,88

Font: elaboracié propia.

Tot 1 que Barack Obama era molt actiu a la xarxa: va publicar 708 tuits els altims 15 dies
de la campanya electoral, no se li pot atribuir un interés vertader en el fet de generar debat
amb els usuaris, d’intercanviar opinions, d’escoltar el que els votants tenien a dir, i no va

oferir cap resposta.
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El candidat democrata no sempre era ell qui escrivia les publicacions al seu perfil, i aixo
encara dificultava més la comunicacié bidireccional, més directa amb els electors, encara
que el mateix dia de les eleccions tenia 22.009.574 seguidors. Aquests plantejaven
preguntes al candidat, retuitejaven algunes de les seves publicacions, feien les seves
propies aportacions en politica i també publicaven al seu perfil missatges de suport i també

de critica, pero generaven algun debat entre ells.

Obama no va mostrar veritable compromis en establir un auténtic debat: durant els ultims
dies de campanya no va respondre cap tuit i només va retuitejar 90 tuits. En saber-se que
havia guanyat les eleccions, el candidat va revolucionar Twitter amb la publicacié d’una
fotografia en la qual apareixia abracant la seva esposa i el missatge Four more years. La

publicaci6 va ser retuitejada més de 66.000 vegades 1 va tenir més de 225.000 favorits.

TAULA XXXIX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacio» a Twitter de

Barack Obama
PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. El candidat s’implica activament en el 0

procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Twitter? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

preguntes?

2. A partir de les publicacions del 1
candidat, els usuaris generen debats (no

només donen suport al candidat?)

3. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberacio?

TOTAL Si
1
TOTAL %
33,33

Font: elaboracié propia.
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El candidat democrata va mantenir la participacié activa dels voluntaris i els instava a fer

campanya per la seva candidatura.

Barack Obama
Help President Obama win this in the final stretch: Make calls to

voters in key states today. OFA BQ/XmPTau, pic twitter com/HDglzl4p
View photo

Obama no va dubtar en demanar el vot als seus seguidors per poder accedir al que després
seria el seu segon mandat, la manera més genuina d’implicar els votants en tot el procés.
Més enlla d’aixo, als Estats Units, on el paper del voluntariat és tan important, el candidat
demanava diners per sufragar la campanya. El candidat democrata també instava als

usuaris a demanar que els seus simpatitzants retuitegessin continguts.

Barack Obama
RT if youre supporting the candidate in this election whos fighting for

the middle class: President Obama.

276



Nuria Candela Roca Trenchs

TAULA XL: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Twitter de Barack

Obama
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 1

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 1

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seguidors que 1
retuitegin els continguts que publica al

seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
4
TOTAL %
80

Font: elaboraci6 propia.

5.3.5. YouTube

Barack Obama va crear el seu propi canal a YouTube® el 5 de setembre de 2006 i ’ha
mantingut actiu durant els vuit anys que ha estat president dels Estats Units. Durant la
campanya electoral 1’equip de campanya va publicar fins a 389 videos. El conjunt
d’aquests va ser visualitzat més de 260 milions de vegades i el candidat democrata tenia

més de 258.000 subscriptors al seu canal el dia de les eleccions.

Swww.youtube.com/barackobamadotcom
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La produccié audiovisual del candidat democrata va anar en augment a mesura que

s’apropaven els comicis, 1 durant 1’ltima setmana es van arribar a publicar vint videos per
dia, que estaven classificats segons la tematica a la qual es dedicava: immigracio, sanitat,
feina 1 economia, educacio; 1 també per esdeveniments: mitings, etc.; i també per grups de
poblacié: Barack Obama fins i tot es va atrevir a gravar 1 emetre un video en el qual

parlava en castella, destinat a la comunitat llatina®.

Tot 1 que no va convertir-se en una prioritat, Obama 1 el seu equip van tenir present que la
ciutadania dels Estats Units mostra un creixent interés per la vida privada dels candidats.
En aquest sentit, el candidat democrata va aprofitar el seu 20¢ aniversari de casament amb
Michelle Obama per difondre un video en el qual apareixia la parella recordant els seus
primers moments, 1 en que s’ensenyaven imatges de la seva vida abans d’estar a la Casa
Blanca, o un video en el qual apareixen Barack i Michelle Obama amb les seves filles
jugant amb la seva mascota, el gos BO, 1 en que el matrimoni explica anécdotes de les
seves vivéncies, o un video en el qual la germana d’Obama donava suport al candidat®.

Amb aquesta tipologia de videos, es volia activar els sentiments 1 emocions dels votants.

Durant la campanya electoral, els usuaris del canal d’Obama hi podien visualitzar
entrevistes, intervencions en mitings®, aparicions a la televisio, etc. El candidat democrata
també hi va publicar discursos en que explicava les propostes per seguir al govern quatre
anys més®, i també publicava videos en els quals explicava els seus compromisos per

seguir governant®.

“https://www.youtube.com/watch?v=JT2LhMfe7IM

Aquest video no correspon al periode de campanya electoral analitzat, perd s’ha cregut oportd
comentar-lo:https://www.youtube.com/watch?v=qhNvRs-EztU / https://www.youtube.com/watch?v=orx1rUVxGwk /
https://www.youtube.com/watch?v=bYv_9 Em9Gw.

https://www.youtube.com/watch?v=n5jel jKxv-4

https://www.youtube.com/watch?v=yKzH1TxFYEo

https://www.youtube.com/watch?v=FBorRZnqtMo
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Barack Obama i el seu equip van entendre que cada vot que aconseguissin era important
per reeditar la victoria i1 per aquest motiu posaven tota la informacié al seu abast per donar
a congixer als votants quin procediment havien de seguir per poder votar el dia de les
eleccions. Un dels recursos va ser publicar videos molt didactics que explicaven tots els

passos que s’havien de seguir per inscriure’s al registre i poder votar®.

ites —
ol Ellen: and don't forget you need to
vote too.
he me: omg! | hope it's not too late to ,
e register.
0/z

[P R

Gotta Vote North Carolina - OFA North Carolina

27.718 visualizaciones

i e ackObemadoteom SUSCRIBIRSE 547 MIL
e ublicado el 26 oct. 2012

Obama no va desaprofitar aquest espai per fer campanya negativa i atacar directament el

seu contrincant”

1 comparar el programa de Romney amb els projectes d’Obama, tot i que
d’una manera indirecta’. Un dels videos que més repercussio va obtenir, encara que queda
fora del periode d’analisi, va ser I’anomenat Big Bird”, en el qual es burlava del candidat
republica per la seva intenci6 de retallar les ajudes federals per al Public Broadcasting
Service, 1 en el qual hi apareix el Big Bird, un personatge de Sesame Street, que s’emet,

precisament, a PBS™.

%https://www.youtube.com/watch?v=G__ Q2-JfQmsilist=PL9A65629CC8EEC2F2iindex=9
"https://www.youtube.com/watch?v=FP41ogzwsBk

""https://www.youtube.com/watch?v=qXX7JCWKA6Q

"https://www.youtube.com/watch?v=bZxs09eV-V¢

L equip de campanya també va apel-lar al poder d’Internet per respondre a les declaracions o atacs dels rivals, aprofitant
el baix cost d’emetre a través d’Internet i no per la televisid, que n’augmenta el cost. Aixi, cal destacar que els recursos

economics dels quals disposa un candidat durant la campanya electora s’han de gestionar eficientment: 1’aparicié a radios
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Sigulente REFRODUCCIGN AT m.

r Wit Romeaey: Failing the
Commander-in-Chief Text
hod o

President Obarma an Mitl
Remney's Foreign Policy: "All

Challenges - Obama for
America TV Ad

B M W) pis/oa0
537 - Obama lor America TV Ad

Big Bird - Obama for America TV Ad BacsckBlant et
3.671.887 visualizaciones ™ »

He's Gat it Right - Obama for
America TV Ad

BarackObamadatiom
LQ Publicado ol 9 oct. 2012 SUSCRIBIRSE 547 ML

TAULA XLI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a YouTube de Barack

Obama

Si (1) / No (0)

PREGUNTES INFORMACIO @)
0. El candidat t¢ un canal de YouTube 1

propi?

1. El candidat publica aspectes 1
relacionats amb la seva vida personal o

professional?

2. El candidat publica videos relacionats 1
amb actes de campanya (mitings,
reunions, debats, trobades) als quals

participa?

3. El candidat publica videos en queé 1
explica el procés de vot (on votar, com

votar)?

4. El candidat publica videos relacionats 1

amb temes o amb el programa electoral?

i televisié s’ha de valorar per tal de no malgastar I’espai amb continguts que no tinguin prou repercussio i no cometre
errors. | Internet es converteix en una eina no només a través de la qual es poden estalviar recursos sind també mitjancant

la qual s’hi poden abocar més continguts perqué ofereix un espai infinit.
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PREGUNTES INFORMACIO (7) Si (1) / No (0)

5. El candidat compara les seves idees 1

amb les dels seus oponents?

6. El candidat critica els seus oponents? 1

7. El candidat classifica els videos 1
publicats? Ordena i organitza els videos

per llistes de reproducci6?

7.1 Els videos estan classificats per 1
tematica?
7.2 Els videos estan classificats per tipus 1

d’esdeveniment?

7.3 Altres tipus de classificacio? 1
TOTAL Si
7
TOTAL %
100

Font: elaboracid propia.

YouTube no és una plataforma destinada, precisament, a la deliberacio, perd no obstant
aixo, a I’estil de Facebook, permet que els usuaris puguin comentar i compartir els videos i
fer un «m’agrada» o «no m’agrada». D’aquesta manera, els videos d’Obama rebien likes 1
dislikes, pero en la majoria de videos no es generaven comentaris, i si els seguidors en
feien, eren de critica o suport, pero es generava poc debat entre ells, i ni tan sols I’equip del
candidat democrata es va esforcar per respondre. Un exemple és un dels videos més
interessants, el de la nit de la victoria electoral’®, que no no va rebre cap comentari dels

seus seguidors, encar que va ser vist moltes vegades.

"https://www.youtube.com/watch?v=Wk17f6_4iW8
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TAULA XLII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a YouTube de Barack

Obama
PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. La ciutadania pot comentar els videos 1
publicats?
2. A partir de les publicacions del 1

candidat, els usuaris generen debat (no

només donen suport al candidat?)

3. El candidat respon els comentaris? 0
TOTAL Si
2
TOTAL %
66,66

Font: elaboracié propia.

Un dels éxits de la campanya democrata a Internet va ser segmentar els continguts segons
el public al qual es volia dirigir el candidat, de manera que es podia arribar a tots els grups
de poblacid, amb interessos i1 necessitats molt diferents. Un exemple de com aquesta
estratégia va funcionar és el fet que Obama fes un esfor¢ idiomatic i difongués videos

gravats en castella dirigits expressament a la poblaci6 llatina’.

Els ultims dies de campanya, 1’equip de Barack Obama va intensificar la seva activitat per
promoure la mobilitzacio i la participacié dels votants publicant videos en els quals ell
mateix feia trucades’; i també publicant videos en els quals es promovia la mobilitzacio
dels voluntaris i en els quals ells mateixos explicaven les seves experiéncies’’. No només
voluntaris i simpatitzants van donar suport a la candidatura democrata, sind que també

personatges de rellevancia publica hi van intervenir, com Robert de Niro, Madonna,

"https://www.youtube.com/watch?v=JT2LhMfe7IM
Shttps://www.youtube.com/watch?v=bSLQSDFVK-8 lowa
"Thttps://www.youtube.com/watch?v=x8zyA7R8EFA
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Scarlett Johansson, Michael Jordan, Lady Gaga, Kevin Hart”®, o Bill Clinton”

L’objectiu final era no només influir en la intencié de vot sind també contribuir en la
recaptacio de fons per a la campanya. En aquest sentit, moltes celebrities organitzaven
esdeveniments en els quals els convidats pagaven entre 10.000 i 40.000 euros (el maxim
permes, si no es contribueix amb els coneguts super pacs) que finalment, s’acabarien
invertint en la campanya. L’actor George Clooney, per exemple, va celebrar un sopar en el
qual es van recaptar 15 milions de dolars a favor d’Obama. Altres personatges famosos,
com Eva Longoria o Jennifer Lopez", també van intervenir a les xarxes socials realitzant

videos de suport al candidat democrata.

Siguiente REPRODUGECION AUTOMATICE

He's Got It Right - Ghama for
America TV ad

Happy 20th Anniversary Barack
and Michelle

Cnllluu - Qbama for America

Jl.j -Z: The Power of Our Voice

Jennifer Lopez‘ Join Latings for Obama

alizaciones il 5 4

Alicla Keys: Every Vote Counts -
OFA North Carsling

iﬁ Earmkubamaﬁmm SUSCRIBIRSE 347 MIL

Mitjangant aquestes iniciatives, 1’equip d’Obama va aconseguir passar d’una campanya
passiva per al public on el candidat t¢ tot el protagonisme, cap a una campanya
multidireccional, on la ciutadania participa 1 s’implica activament. La candidatura
democrata perd, no només demanava el vot*, sind també que els simpatitzants
s’impliquessin activament en la campanya i per aquest motiu es van difondre molts videos
demanant que s’inscriguessin com a voluntaris per realitzar accions de suport a la

candidatura.

" https://www.youtube.com/watch?v=wcZGY3FZ0j8
" https://www.youtube.com/watch?v=P2UF13Kvd0Q
% https://www.youtube.com/watch?v=BkmJ4gla8ek
81 https://www.youtube.com/watch?v=ISdn7Dckq11
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Finalment, Barack Obama no va desaprofitar I’oportunitat de demanar donatius economics
per sufragar la campanya. Durant la cursa presidencial de 2008 ja va destacar per promoure
una iniciativa pionera, la de les microdonacions, que de fet, es va potenciar el 2012. Els
videos que es publicaven a la xarxa anaven acompanyats d’un missatge final en el qual

suggeria als simpatitzants contribuir fent aportacions economiques.

TAULA XLIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a YouTube de

Barack Obama
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als 1
seguidors?
2. El candidat demana a l’usuari que 1

s’uneixi com a voluntari durant la

campanya electoral?

3. El candidat demana que 1’usuari faci 1
una aportacié economica al candidat o al

partit?

4. Els usuaris comparteixen els videos 1

que publica el candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la participacio?

TOTAL Si
5
TOTAL %
100

Font: elaboracid propia.

5.3.6.Analisi de dades i resultats

Aquesta taula mostra 1’as que va fer Barack Obama de cada xarxa social objecte d’analisi,
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segons els tres nivells de comunicacid. Sobre la pagina web es van plantejar 36 preguntes:
18 sobre informacid, 5 sobre deliberacid i 13 sobre participacio. De Facebook es van
plantejar 18 preguntes: 8 sobre informacio, 5 sobre deliberacio i 5 sobre participacid. Sobre
Twitter es van plantejar 17 preguntes: 9 sobre informacid, 3 sobre deliberacid i1 5 sobre
participacio. Finalment, sobre YouTube, es van plantejar 15 preguntes: 7 sobre informacio,

3 sobre deliberaci6 i 5 sobre participacio.

GRAFIC 17: Us de les xarxes socials per part de Barack Obama per comunicar-se
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Font: elaboraci6 propia.

Barack Obama va preferir, en dades globals, comunicar-se amb I’electoral a través de

YouTube (93,33%), seguit de la pagina web (75%), de Twitter (76,47%) 1 Facebook
(66,66%).

YouTube es va convertir en la gran eina per fomentar la mobilitzacié i la participacio

ciutadana (100%), seguit de la pagina web (92,30%). Pel que fa a la difusié d’informacio,

285



Analisi comparativa de la utilitzacié d’Internet dels principals candidats en tres campanyes electorals,
Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega (2013): I’ts de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube. Cap a I’americanitzaci6?

Obama va preferir YouTube (100%) 1 Twitter (88,88%), xifres semblants a Facebook
(87,5%) 1 a la pagina web (77,77%). Finalment, pel que fa a la deliberacid, el candidat
democrata va preferir YouTube (66,66%). 1 precisament, que preferis YouTube per
deliberar indica el poc interés del candidat en estar contacte directe amb 1’electorat, ja que
no €s precisament una xarxa social que posi a 1’abast eines per a la deliberaci6. A més, cal
destacar, que per una banda, els usuaris generaven poc debat entre ells i que sobretot

donaven suport o criticaven el candidat, i que per tant, el didleg no era sincer.

5.4.La campanya electoral de Mitt Romney

5.4.1.Pagina web

La pagina web de Mitt Romney (www.mittromney.com) s’articulava a partir d’uns apartats

principals que apareixien a 1’area superior, al costat de la imatge de campanya del candidat

republica: About, Issues, States, Communities, Blog, Media, Get involved i Shop.

E23 Sign up for Email Updates ¥ Follow Espaiiol | Login | Register

z About Issues States Communities Blog Media Get Involved Shop

CONTRIBUTE

Americans deserve more jobs and more take-home pay. Read Mitt's Five Point Plan »

Si ’usuari clicava a la pestanya About, podia consultar les biografies dels candidats a la
presidéncia 1 a la vicepresidéncia, Mitt Romney 1 Paul Ryan respectivament, i de I’esposa
del presidenciable, Ann Romney. El candidat presidencial hi explicava amb una certa
profunditat la seva vida personal i familiar. A més, també feia una descripci6 de la seva

carrera politica. L’apartat de biografia del candidat era for¢a complet, i encara que també es
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dediqués espai a la seva vida personal, les fotografies que es publicaven eren sobretot
relatives a la campanya electoral, tot 1 que per exemple, es va publicar una fotografia amb
els seus fills després d’una convencio.

Bios

Mitt Romney: Infroduction

La pagina web pero, es focalitzava sobretot en tot allo relatiu a la promocio de la
campanya. Si bé és evident que els usuaris han de tenir la possibilitat de conéixer el
candidat a nivell personal i1 professional, és fonamental que tinguin 1’opcid de conéixer les
seves propostes de campanya 1 per aixo la pagina web contenia tota mena de contingut
enfocat a aquesta finalitat. A través del blog del candidat, enllagat a la pagina web, es

publicaven els actes en qué participava, els discursos, etc.

La pestanya Issues estava ideada perque el candidat i el seu equip hi exposessin els seus
projectes 1 propostes de govern. D’aquesta manera es podia constatar que el candidat
republica estava interessat en temes de salut, immigracio, feina, educaci6, o defensa

nacional, entre d’altres.

La campanya electoral dels Estats Units destaca per ser molt negativa, en el sentit que els

candidats no dubten en atacar-se els uns als altres per minar la credibilitat del rival. Per
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tant, Romney va crear una seccié anomenada Obama isnt working, espai en qué amb el

missatge: Barack Obama is seeking a second term in the White House. But if you feel like
you have “heard it before” it’s because you have, s’atacava la figura d’Obama molt

explicitament i comparava les seves propostes amb les del candidat democrata.

Durant la cursa presidencial, I’equip de campanya va canviar algunes pestanyes, com
Media que es va transforma en News and Media. L'usuari hi podia trobar una secci6 de
noticies que enllagava amb el blog del candidat, alhora que també es difonien videos
(hostatjats a YouTube) 1 fotografies (hostatjades a la mateixa pagina web) de la campanya.
Ara bé, Romney i el seu equip no van posar interes en I’atencio que els mitjans podien fer
de la campanya electoral republicana i els usuaris no hi podien consultar cap recull de
premsa. No obstant aixo, si que es publicaven comunicats de premsa que els mitjans
podien fer servir per al seu Us. Mitt Romney també oferia totes les opcions possibles
perque els usuaris estiguessin informats sobre el procés de vot: on votar, com votar, quan
votar, etc., tenint en compte que als Estats Units no hi ha un cens electoral i que tothom

que vulgui votar ha de registrar-se per poder-ho fer.
A la pestanya Connect with Mitt hi havia una relaci6 de les principals xarxes socials 1
plataformes socials a les quals era present el candidat i a les quals convidava els usuaris a

seguir-lo: Facebook, Twitter, Google Plus, Flickr, Spotify, Tumblr, YouTube, etc.

Mitt Romney va oferir una versi6 en castella (per a la comunitat llatinoamericana) de la

seva pagina web, la qual tenia una politica de privacitat pero no oferia FAQ, ni avis legal.
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TAULA XLIV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a la pagina web de Mitt

Romney
Si (1) / No (0)
0. El candidat té pagina web? 1
PREGUNTES INFORMACIO (18)
I. Hi ha una secci6 dedicada a la 1
biografia del candidat?
1.1. S’hi explica la seva carrera 1
professional i académica?
1.2. S’hi explica la seva vida personal i 1
familiar? (si esta casat, si té fills, gustos i
aficions).
1.3. El candidat difon imatges o videos de 0
la seva vida personal i familiar?
2. Hi ha una seccid especifica dedicada a 0
publicar un calendari amb els actes de
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) que s’han de celebrar? Es a dir,
hi ha una agenda?
3. Hi ha una secci6 on s’informa sobre el 1
procés de vot (on votar, com votar)?
4. Hi ha una secci6 especifica anomenada 1
«noticies»?
5. Hi ha una secci6 dedicada a 1’atencio 0
que els mitjans fan del candidat i de la
campanya electoral?
6. Hi ha wuna seccid sobre temes, 1
ideologia o programa electoral?
7. El candidat compara les seves idees 0
amb les dels altres candidats?
8. El candidat critica els seus oponents? 1
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PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)

9. La pagina web del candidat t¢ una 0

secci6 amb informacié sobre el partit

politic?

10. Hi ha un enllag cap a la seva pagina 0
web?

I1. Hi ha una seccid especifica per a la 1

publicaci6 de documents multimedia?

11.1. Hi ha una secci6 de fotos? (on estan 1
hostatjades: a la mateixa pagina web,

Picassa, Flickr, etc.)

11.2. Hi ha una seccié de videos? (on 1
estan hostatjats: YouTube, a la mateixa

pagina web, etc.)

11.3. Hi ha una secci6 d’audio? 0

11.4. Hi ha una secci6 d’infografies, 0

cartells, grafics, etc.?

12. A la pagina web hi ha un enllag cap a 1
les xarxes socials on té preséncia el

candidat?

12.1 Facebook 1
12.2 Twitter 1
12.3 YouTube 1
12.4 Altres 1
13. Hi ha una pestanya sobre FAQ? 0
14. Termes del servei 0
15. Hi ha establerta una politica de 1
privacitat?
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PREGUNTES INFORMACIO (18) Si (1) / No (0)

16. Hi ha un avis legal? 1

17. La pagina web es pot consultar amb 1

altres idiomes?

17.1. Catala 0

17.2. Castella 1

17.3. Anglés 0

17.4. Altres 0

18. El candidat és present a la blogosfera? 1
TOTAL Si

12
TOTAL %
66,66

Font: elaboraci6 propia.

El candidat republica no va apostar de manera valenta per apropar-se a la ciutadania
promovent una conversa més directa amb els votants i simpatitzants. Des de la pagina web,
els usuaris no podien establir cap xat a temps real amb el candidat ni tampoc podien
participar de cap forum, tot i que si que es van posar facilitats perque els votants poguessin

posar-se en contacte amb el candidat o I’equip de campanya.

A la pestanya Get in touch, els usuaris podien posar-se en contacte amb el candidat a través

de correu postal, un formulari via correu electronic i1 per telefon.

Contact Us

Contact Us

To send your questions or comments, select one of the topics below.

Volunteer Opportunities
Get involved with the campaign.

Donation Support
Let us know if you're having trouble making a contribution

Scheduling Requests
Invite Governor Romney to attend an event. Please note that all scheduling inguiries must be submitted in writing

Press Inquiries
Contact our communications team if you're a member of the press
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TAULA XLV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a la pagina web de Mitt

Romney
PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

1. Existeix un xat en el qual la ciutadania 0
pugui parlar amb el candidat?

2. Hi ha un forum a la pagina web per 0
intercanviar impressions?

3. Hi ha un codi de conducta? 0

4. Ha ha una secci6 de contacte en la qual 1

la ciutadania pot contactar amb el

candidat o el partit?

4.1. Correu electronic 0
4.2. Adrega postal 1
4.3. Formulari via correu electronic 1
4.4. Telefon 1
4.5. Altres 0
5. El candidat proposa altres iniciatives 0

per fomentar la deliberaci6?

TOTAL Si
1
TOTAL %
20

Font: elaboracié propia.

Pel que fa a la participacid, els usuaris podien accedir a la pestanya Get involved, en la qual
podien iniciar els tramits per registrar-se com a voluntaris de la campanya electoral. En
aquest sentit, la informacié que es demanava eren el nom i cognom, un nom d’usuari,

contrasenya, adreca de correu electronic, ciutat, estat i codi postal.
Aquesta seccid, a més, es dividia en tres subseccions més: Action center, Call from home 1

Fundraise. En el primer cas es donava accés a la xarxa social propia, MyMitt, la plataforma

creada especificament per coordinar la gran xarxa de voluntaris que hi havia darrere la
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campanya electoral. A la pestanya Call from home s’explicava als usuaris que podien com
participar de la campanya realitzant trucades des de casa per promoure la participacid
electoral, de manera que fins 1 tot I’equip de campanya va posar a la seva disposicidé un
manual de trucades i un video instructius. A la pestanya Fundraise es persuadia als usuaris

a fer donatius per financar la campanya.

Select Amount
$15 825 §100

0 $1000 © $2500 © $5000

By law, the maximum amount an individual
$2,500 forthe primary and 52,500 for the g

Payment Information

Card Number *

cw?*

Finalment, i pel que fa a la pestanya States, els usuaris podien consultar informacié sobre
la campanya al seu estat, unir-se com a voluntari, com registrar-se per votar, buscar
activitats properes sobre la campanya, etc.

FLS CUNNECI
ESAOLNTEER

onnect

Please provide the following information

First: Name Last Name
User Name

Password

E-mail address

City

State Select v

Zip Code
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Mitt Romney tamb¢ animava els seus simpatitzants a compartir alguns dels continguts que

publicava a través de les xarxes socials: el programa electoral, les publicacions que feia al

blog, etc.

A la pestanya Communities els usuaris podien unir als diferents grups que donaven suport
al candidat: Women for Mitt, Juntos con Romney, Veterans for Romney, etc., 1 participar
activament amb la campanya per les politiques especifiques que el republica ideava per
aquests grups, de manera que aplicava la mateixa estrateégia que Barack Obama per
segmentar el public 1 enfocar la campanya cap als diferents tipus de votants i captar no

només el seu interes sind també el seu vot.

A la pagina principal del candidat republica també hi havia un bot6d destacat de color
vermell, que suggeria als usuaris que fessin donatius economics per a la campanya a través
de les microdonacions que havia popularitzat Obama 4 anys abans. I els usuaris també

podien registrar-se com a usuaris de la pagina web.

A la pestanya Shop, la botiga virtual, els usuaris podien comprar material relatiu a la
campanya: samarretes, fundes per al telefon mobil, gorres, etc., perd no es podien

descarregar material per a I’ordinador, com fons de pantalla.
Cal remarcar que el grau de compromis del candidat amb el seus electors va quedar en

evidencia un cop acabades les eleccions i1 és que I’equip de campanya va cancel-lar la

pagina web de Romney, que es va redireccionar al seu perfil de Facebook.
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TAULA XLVI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a la pagina web de

Mitt Romney

PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
seguidors?
2. Els usuaris poden registrar-se com a 1
membres de la pagina web?
3. Els usuaris poden registrar-se per fer-se 1
voluntaris de la campanya?
3.1. Nom 1
3.2. Cognom 1
3.3. Correu electronic 1
3.4. Namero de teléfon 0
3.5. Ocupacio 0
3.6. Estat/Provincia 1
3.7. Codi postal 1
3.8. Altres 1
4. Els usuaris poden buscar un acte de 1
campanya creat per la xarxa de
voluntaris?
5. Els wusuaris poden inscriure’s per 1
participar en esdeveniments?
6. Els usuaris poden organitzar actes en 1
suport a la campanya del candidat?
7. Els votants poden unir-se a un grup? 1
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PREGUNTES PARTICIPACIO (13) Si (1) / No (0)

8. Hi ha una pestanya en la qual es 0
persuadeixi a 1’usuari per afiliar-se al

partit?

9. Hi ha una pestanya en la qual es 1
persuadeixi la ciutadania per fer un

donatiu economic al candidat o al partit?

10. Els wusuaris poden compartir els 1

continguts publicats a la pagina web?

10.1.  Programa  electoral, actes 1

campanya, discursos

10.2. Documents multimédia 1
10.3. Altres 1
11. Els usuaris poden comprar productes 1

relacionats amb la campanya electoral en

una botiga virtual?

12. Els usuaris es poden descarregar 0
material relatiu a la campanya (fons de
pantalla d’ordinador, imatges per al perfil

de Facebook)?

13. El candidat proposa altres iniciatives 0

per fomentar la participaci6?

TOTAL Si
10
TOTAL %
76,92

Font: elaboracio propia.

5.4.2. Mymitt

L’equip de campanya de Mitt Romney va seguir els mateixos passos que Barack Obama

I’any 2008 i el mateix 2012, posant en funcionament la seva propia xarxa social, que es va
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anomenar MyMitt. Els usuaris només hi podien accedir si es registraven a 1’ Action page i,
per tant, no era visible des de la pagina principal. Els usuaris hi podien fer donacions, crear
les seves propies accions per aconseguir donacions, connectar amb altres voluntaris,
comprar parafernalia electoral o participar activament de la campanya fent-se voluntaris,

com per exemple, fent trucades.

5.4.3.Facebook

Mitt Romney va obrir la fan page de Facebook el mes de febrer de 2007, coincidint amb el
procés de primaries per escollir el candidat republica per a les presidencials de I’any 2008,
perd que va perdre davant de John McCain. Cal afegir-hi el fet que, després de les
eleccions presidencials que va perdre contra el democrata, Barack Obama, Mitt Romney va
mantenir obert el perfil de Facebook perd va disminuir considerablement el nombre de

publicacions que hi feia.

De fet, els primers dies després de les eleccions, 1’equip de campanya no hi va fer
publicacions i aquest fenomen va coincidir amb el fet que els votants veien Romney com a
perdedor, motiu pel qual es va produir una forta davallada de seguidors de la pagina de
Facebook del llavors ja excandidat republica a la presidéncia. Segons el Washington Post,

el dia 9 de novembre en perdia a ra6 de 593 per hora.

Els seguidors del candidat republica es trobaven amb una foto de portada i de perfil del
candidat, 1 a banda de consultar la informaci6 basica sobre el seu perfil podien accedir a
I’aplicacio per fer donatius economics per a la campanya i tamb¢ a I’aplicacio per comprar
material de merchandising. De la mateixa manera, podien consultar en un apartat especific

la informacio relativa al procés de vot.

Mitt Romney no va prioritzar difondre informaci6 sobre la seva vida personal. Tot i que
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I’apartat de biografia que reserva Facebook el va completar donant a con¢ixer fins i tot els

seus llibres o pel-licules preferits, durant els Gltims dies de campanya electoral no va fer
publicacions relacionades a la seva vida quotidiana, ni va publicar fotos i videos de la seva
familia. Només va publicar una foto amb la seva esposa el dia de les eleccions anant a

votar.

El candidat republica va intensificar la seva preséncia a Facebook els darrers dies de
campanya electoral per difondre informacio relativa a les eleccions. Romney 1 el seu equip
feien publicacions referents sobretot als actes de campanya: debats, mitings, reunions, etc.
Per tal que els usuaris poguessin assistir als actes de campanya Romney feia difusio,

també, d’una aplicacié de mobil que servia per con¢ixer la seva agenda diaria.

Mitt Romney
W S/ novembre [ 2012

Paul Ryan and [ wil bring real changs to America on Day One, http://mi i/ UkLOB

Maostra la traduccid

Magrada * Comenta-ho  Comparteix B 162,524 [J 10,539 55701

Les fotografies (publicades directament al mur) i videos (hostatjats a YouTube) que
publicava el candidat il-lustraven les publicacions amb text que feia no només sobre les
activitats de campanya a les quals participava sind també al programa electoral i les seves

propostes de govern. En aquest sentit, Romney publicava també cartells de campanya
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demanant el suport dels seus seguidors perd també utilitzava els documents audiovisuals
per comparar el seu programa amb el d’Obama 1 criticar les seves propostes, assegurant
que el pais no podria suportar quatre anys més amb el candidat democrata a la presidéncia.
D’aquesta manera, va publicar un cartell on comparava les politiques de treball d’Obama
amb les seves propostes i afirmava que crearia més de dotze milions de nous llocs de

treball. En un altre cartell difonia el seu pla per a les classes mitjanes.

En candidat republica no va perdre les oportunitats que li oferien les febleses del candidat
democrata per tal d’atacar-lo i criticar les seves politiques dels ultims quatre anys. Perd
Romney, sobretot, va desplegar la seva estratégia a la xarxa per donar a coneixer el seu

programa electoral i convencer els votants.

m Mitt Romney  Cronclogla ~ 7012 « Mha agradat

1 have a plan that wil gat cur economy moving agan hop://mi.mAJ0sCxg

MITT ROMNEY'S 5 POINT PLAN FOR A STRONGER MIDDLE CLASS

A Plan for More Jobs and More Take-Home Pay

1. Energy Independence
2. The Skills to Succeed

! /3. Trade That Works for America
' 4. Cut the Deficit
) _ 5. Champion Small Business

TAULA XLVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a Facebook de Mitt

Romney

Si (1) / No (0)
0. El candidat t¢ un perfil a Facebook? 1
PREGUNTES INFORMACIO (8)

1. El candidat dona a conéixer detalls 1
sobre la seva vida privada i personal?
(estat civil, gustos 1 aficions, carrera

académica i professional, etc.)

2. El candidat hi publica els actes de 1

campanya (mitings, debats, reunions i

trobades) als quals assisteix?
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PREGUNTES INFORMACIO (8) Si (1) / No (0)

3. El candidat publica els actes de 1
campanya als quals assistira amb

antelacio?

4. El candidat informa sobre el procés de 1

vot (on votar, com votar)?

5. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?

6. El candidat compara les seves idees 1

amb les dels seus oponents?

7. El candidat critica els seus oponents? 1
8. El candidat publica documents 1
multimedia?

8.1. Hi publica fotos? 1
8.2. Hi publica videos? 1
8.3. Hi publica documents d’audio? 0
8.4. Hi publica altres documents: 1

infografies, posters, cartells, etc?

TOTAL Si
8
TOTAL %
100

Font: elaboracié propia.

Mitt Romney i el seu equip no van promoure explicitament la deliberacio. Els seguidors
podien comentar les publicacions que feia el candidat perd no podien fer noves
publicacions ni contestar directament les que feien altres usuaris. La majoria de
publicacions que feien els seguidors tenien per objectiu donar suport al candidat, encara
que també es rebien critiques i es generava un debat molt debil entre ells, de la mateixa
manera que el candidat no s’implicava activament en les converses que es poguessin

generar a la seva pagina.
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TAULA XLVIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Facebook de Mitt

Romney

PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)

1. El candidat s’implica activament en el 0
procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Facebook? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

els seus suggeriments o preguntes?

2. Feedeback. Els usuaris poden escriure 0
nous comentaris al perfil del candidat, i
no només fer un comentari a una
publicacié que préviament hagi fet el

candidat?

3. Accountability. A partir de les 1
publicacions del candidat, els usuaris
generen debat (no només donen suport al

candidat?)

4. S’anuncia explicitament la figura d’un 0
censor, que limiti els comentaris que no
compleixin les normes de conducta al

perfil del candidat?

5. El candidats executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberacio?

TOTAL Si
1
TOTAL %
20

Font: elaboracié propia.

El candidat republica va esforgar-se per promoure la mobilitzacid i participacié ciutadana.
Mitt Romney instava els seguidors a votar per la seva candidatura i fer-li confianga per

provocar un canvi de rumb al govern del pais.
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T Mitt Rominey ha actualitzat la seva Foko de portada.
3 & | novembre | 2012

Find your polling place: hifp: /feeee mitiromney.com/states

Find your polling ploce WWWMITTROMNEY.COM/STATES

Magrada ' Comenta-ho © Comparkeix 281,364 B tz.173 [F8.325

A més, els usuaris també podien compartir el contingut que es publicava a la pagina oficial:
a través de cartells, fotografies i videos, el candidat difonia la seva candidatura i demanava
als votants que difonguessin el contingut. Els usuaris també podien seguir pagines
paral-leles amb informacié relativa a la campanya segmentada per grups, com Veterans

and Military Families for Romney.

Romney també va demanar donatius per a la campanya i poder financar el procés electoral
alhora que va promoure el voluntariat incitant els simpatitzants a fer trucades des de casa o
a partir d’altres accions de suports. Finalment, Romney també promovia la compra de
material relatiu a la campanya a través d’enllagos a la botiga virtual. Al final de les

eleccions, Mitt Romney tenia més de 12.000.000 de seguidors.
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TAULA XLIX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Facebook de Mitt

Romney
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat promou el vot entre els 1
seus seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 1

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 1

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seus seguidors 1
que comparteixin 1 difonguin els

continguts que publica al seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
4
TOTAL %
80

Font: elaboraci6 propia.

5.4.4. Twitter

Mitt Romney (@MittRomney) va crear el seu perfil a Twitter el juliol de 2009, tres anys
abans d’optar a la Casa Blanca. Es definia com a Former Governor of Massachussets 1 no
com a candidat republica a la presidéncia. Els usuaris hi podien trobar també un enllag a la
seva pagina web oficial. La imatge de perfil era una fotografia seva i el fons de pantalla
s’intuia una fotografia de persones que li donaven suport ensenyant cartells a favor de la

seva candidatura.

El candidat republica utilitzava Twitter fonamentalment com a eina de difusi6 d’informacid
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referent a la campanya, i mentre que Barack Obama utilitzava molts elements audiovisuals,

Mitt Romney va preferir més el text. No obstant aixo, els seguidors i simpatitzants hi
podien trobar fotografies i videos de mitings, debats, reunions, etc. El candidat republica
entenia la importancia de guanyar les eleccions del canvi de govern que implicaria 1, per
tant, va difondre la informaci6 relativa a on votar, per tal que els votants tinguessin tots

elements necessaris per exercir el dret a vot.

Mitt Romney ttRomn
This is it. Make sure you vote today. Find your polling location: mi.tt
!

fUtKKer pic_twitter. com/azS2chbB

view photo
Mitt Romney i el seu equip, pero, es van centrar a difondre els principals eixos del seu
programa electoral, 1 parlaven de la necessitat de crear nous llocs de treball 1 de construir
una economia més forta; perd sobretot feien incis als sentiments i emocions, convencent
als seguidors que hi havia nous temps per venir i que ell era el lider per fer progressar els
Estats Units. Per fer arribar el seu missatge al maxim de persones possible es va crear

I’etiqueta #ExpandTheMap.

Les propostes programatiques anaven acompanyades d’interpel-lacions directes al seu
rival, el demodcrata Barack Obama. Mitt Romney no dubtava a criticar-lo obertament
titllant-lo de fer falses promeses i de fer retorica buida quan es tractava de parlar de temes
tan importants com 1’economia o els llocs de treball, pero també la politica exterior o el

deute intern.

Mitt Romney
Imagine what another four years would be like with @BarackObama.

Hes alread}; prnmised more of the same mi tThQals
(4 View summary

El candidat republica, doncs, s’erigia com un auténtic lider capag de fer progressar el pais i

el seu equip va crear I’etiqueta #CantAffor4dMore en el qual atacava les propostes del
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democrata i afirmava que no tenia cap pla de futur, intentant desprestigiar-lo davant els

seus propis votants.

Durant la recta final de la campanya electoral, Mitt Romney va escriure 58 tuits, 1 si es
compara amb els que va fer el seu rival directe, Barack Obama, la diferéncia és de 650
tuits. Aquesta dada posa en evidencia el nivell de compromis del candidat republica en
aquesta xarxa respecte el candidat democrata, ja que a més, no va tenir la capacitat de

captar tants seguidors, un total de 1.761.442.

TAULA L: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a Twitter de Mitt

Romney
Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil de Twitter? 1
PREGUNTES INFORMACIO (9)
1. El candidat completa 1’espai per 1
definir-se que ofereix Twitter?
2. El candidat dona detalls sobre la seva 0
vida personal i familiar? (estat civil,
gustos i aficions, carrera académica i
professional, etc.)
3. El candidat publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) als quals assisteix?
4. El candidat anuncia amb antelacid els 1
actes de campanya als quals assistira?
5. El candidat informa sobre el procés de 1
vot (on votar, com votar)?
6. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb
el programa electoral?
7. El candidat compara les seves 1
propostes amb les dels seus oponents?
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PREGUNTES INFORMACIO (9) Si (1) / No (0)

8. El candidat critica els seus oponents? 1
9. El candidat publica documents 1
multimedia?

9.1. Publica fotografies? 1
9.2. Publica videos? 1
9.3. Publica documents d’audio? 0
9.4. Publica altres tipus de documents 1

multimedia: infografies, cartells, posters,

etc?

TOTAL Si
8
TOTAL %
88,88

Font: elaboracié propia.

Romney no establia un dialeg periodic ni directe amb els seus seguidors (no sempre era ell
qui signava les publicacions), i aquests tampoc establien debats intensos a partir de les
publicacions del candidat, de manera que es dedicaven a enviar missatges de suport o de
critica, també retuitejaven els continguts i1 plantejaven preguntes subjectes a debat.
Romney, doncs, no va demostrar un veritable interés amb el que els votants podien dir:
només seguia 274 persones davant les 670.776 que seguia Obama. A més, el republica no
va respondre cap pregunta, ni fa fer cap retuit durant els dies de campanya analitzats. Si,
pero, que va formular preguntes concretes a Barack Obama a través de Twitter, a través de
les quals pretenia provocar el contrincant, posar-lo a prova i deixar-lo en evidéncia davant

la resta dels usuaris.
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TAULA LI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Twitter de Mitt

Romney
PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. El candidat s’implica activament en el 0

procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Twitter? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

preguntes?

2. A partir de les publicacions del 1
candidat, els usuaris generen debats (no

només donen suport al candidat?)

3. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberaci6?

TOTAL Si
1
TOTAL %
33,33

Font: elaboraci6 propia.

Mitt Romney va demanar la contribucié dels seus seguidors per fer-lo guanyador de les
eleccions demanant-los que li fessin confianca el dia de les eleccions i votessin per ell, 1 a
canvi els prometia tornar a portar la prosperitat als Estats Units, ja que segons la seva

opinio calia passa pagina dels ultims quatre anys de govern democrata.

Mitt Romney
I'm asking for your vote tomorrow because | want to get America

working again. Find out where to vote: mitiUtkker

Més enlla d’aixo, el candidat republica també¢ incentivava el voluntariat, a qui li demanava
que organitzés accions de suport per a la seva candidatura. Per fer més particips els
ciutadans, I’equip de campanya va organitzar un sorteig en el qual un dels simpatitzants del

candidat podia seguir el debat electoral en directe i acompanyat de I’equip de campanya.

307



Analisi comparativa de la utilitzacié d’Internet dels principals candidats en tres campanyes electorals,
Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega (2013): I’ts de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube. Cap a I’americanitzaci6?
Finalment, el candidat republica també va demanar donatius economics per sufragar la

campanya.

Mitt Romney chiittRomne
Less than 48 hours to go. Contribute $15 now and help us
2

finish strong: mi Wtcsrs

TAULA LII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Twitter de Mitt

Romney
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 1

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 1

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seguidors que 1
retuitegin els continguts que publica al

seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
5
TOTAL %
100

Font: elaboracié propia.
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5.4.5. YouTube

El candidat republica a la presidencia dels Estats Units va obrir el seu canal de YouTube el
15 d’agost de 2006 i durant la seva campanya electoral va publicar 72 videos, 317 videos
menys que el seu rival democrata per presidir la Casa Blanca. L’equip de campanya no va
ordenar els videos sota cap llista de reproduccid que permetés visualitzar els continguts
amb més facilitat, perd tot i aixo el candidat republica va aconseguir gairebé 30.000
visualitzacions. El dia de les eleccions, el canal de YouTube de Mitt Romney tenia prop de
30.000 subscriptors. Després de perdre les eleccions, el candidat republica va deixar

inactiu el canal, tot i que encara existeix.

Els videos de I’equip de campanya de Romney van centrar-se sobretot en promoure la seva
candidatura, de manera que va descuidar la publicacié de videos en els quals es pogués
veure el candidat en I’ambit privat, ensenyant als simpatitzants una part de la seva vida en
familia. Aixi, els videos estaven enfocats a desplegar tots els recursos per influenciar en el

vot al seu favor. Els videos ensenyaven mitings* i debats del candidat.

» o) 00477141

Clear Eyes, Full Hearts - Ohio

68.024 visualizaciones

@ Il;n:\tt'rg::Eeey| nov. 2012 SUSCRIBIRSE 31 MIL

8 https://www.youtube.com/watch?v=EP6Q5nNAgrl
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També hi havia videos especialment muntats per difondre les propostes de govern de

Romney 1 les seves prioritats: la creacid de llocs de treball, pla energétic, reforma
migratoria, millora de I’economia, etc®. D’aquesta manera, es podien veure videos en els
quals el candidats explicava les cinc principals raons per votar-lo, i en un altre la necessitat
que tenien els EEUU de tenir un lideratge fort (donant a entendre que aquesta persona no

era Barack Obama).

5 Reasons To Vote For Mitt Romney

64.411 visualizaciones iy 366

@ i SUSCRIBIRSE 31 MIL

L

Molts dels videos publicats per I’equip de campanya a YouTube, a més, estaven enfocats a
desprestigiar la campanya del seu principal rival, Barack Obama. El candidat republica
també va publicar videos de critica Obama®', i un video comparant les politiques d’Obama

amb les d’ell mateix®.

8 https://www.youtube.com/watch?v=egeCG7a0OTb0
8 https://www.youtube.com/watch?v=gxk ApBghfDM
8 https://www.youtube.com/watch?v=Sh31gwXstEU
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TAULA LIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «informacié» a YouTube de Mitt

Romney
Si (1) / No (0)
0. El candidat t¢ un canal de YouTube 1
propi?
PREGUNTES INFORMACIO (7)
1. El candidat publica aspectes 0
relacionats amb la seva vida personal o
professional?
2. El candidat publica videos relacionats 1
amb actes de campanya (mitings,
reunions, debats, trobades) als quals
participa?
3. El candidat publica videos en que 1
explica el procés de vot (on votar, com
votar)?
4. El candidat publica videos relacionats 1
amb temes o amb el programa electoral?
5. El candidat compara les seves idees 1
amb les dels seus oponents?
6. El candidat critica els seus oponents? 1
7. El candidat classifica els videos 0
publicats? Ordena i organitza els videos
per llistes de reproduccio?
7.1 Els videos estan classificats per 0
tematica?
7.2 Els videos estan classificats per tipus 0
d’esdeveniment?
7.3 Altres tipus de classificaci6? 0
TOTAL Si
5
TOTAL %
71,42

Font: elaboracio propia.
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Els usuaris podien fer comentaris als videos que I’equip de campanya publicava a

YouTube, i ho feien en defensa o rebuig de les politiques que proposava el candidat
republica, algun fins i tot argumentaven el perque de la critica o la defensa a Romney, que
d’altra banda no es va implicar activament a respondre els comentaris que feien els seus

seguidors 1 gairebé no es generava debat.

TAULA LIV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a YouTube de Mitt

Romney
PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. La ciutadania pot comentar els videos 1
publicats?
2. A partir de les publicacions del 1

candidat, els usuaris generen debat (no

només donen suport al candidat)?

3. El candidat respon els comentaris? 0
TOTAL Si
2
TOTAL %
66,66

Font: elaboraci6 propia.

El candidat republica va pretendre, també, incloure videos enfocats a les politiques
concretes que volia exercir sobre diferents comunitats, com una de les més nombroses, la
llatinoamericana, i per aix0 va difondre diversos videos destinats a aquests ciutadans, el
vot dels quals és un dels més cobejats. Un dels més destacats va ser un video en el qual no
només parlava Romney siné també governadors i congressistes d’origen llati, en el qual
explicaven I’acollida que ofereix els EUA a les persones nouvingudes®. El candidat no es

587
a

va atrevir a fer-ne cap en el qual parlés en castella®’. No obstant aixd, si que es va publicar

algun video en castella, un exemple €és un en el qual una veu en off de dona explicava per

$https://www.youtube.com/watch?v=GtMdYM2PmQO0
87 https://www.youtube.com/watch?v=0N5QMx0thAM
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que les politiques d’Obama no havien servit en els ultims quatre anys i per qué Romney era

el candidat més adequat per governar el pais™.

Els voluntaris van tenir un paper rellevant en la campanya del candidat republica, que va
segmentar també, el public. Aixi, es van publicar videos de les diferents comunitats que

donaven suport al candidat, com la de catolics®.

ROMNEY
RYAN

> > o) 0047055 B 8 O

5 Ways Catholics Can Help Right Now

15.259 visualizaciones il 351 §l 2:s

mittromney
@ Publicado el 25 oct. 2012 SUSCRIBIRSE 31 MIL

Mitt Romney també va aconseguir que figures publiques donessin suport a la seva
candidatura. No obstant aixo, mentre Barack Obama va trobar el suport de part de les
estrelles de Hollywood, el suport del candidat republica va venir, sobretot, de les grans
fortunes nord-americanes, com 1’empresari Donald Trump (actual president dels Estats
Units); encara que alguns actors també es van mostrar partidaris del partit republica. Clint
Eastwood, per exemple, va donar suport explicit a la campanya de Romney, aixi com

també Chuck Norris, Cindy Crawford, Juliette Lewis, o John Elway”.

% https://www.youtube.com/watch?v=G3bkdZfby1E
Yhttps://www.youtube.com/watch?v=U8z17Eg5puU
“https://www.youtube.com/watch?v=2yhmBM4zd9Q
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Let's Win This One For America

36.862 visualizaciones il ves
@ e . s SUSCRIBIRSE 31 MIL

En un sopar organitzat per 1’actor Robert Duvall i amb I’objectiu de recaptar fons, es feien
pagar 2.500 dolars per una recepcié general, mentre que una entrada VIP valia 10.000

dolars i el sopar 25.000 dolars.
El candidat tamb¢ va aprofitar per demanar el vot’.

Cal assenyalar que la campanya de Mitt Romney es va arruinar poques setmanes abans de
les eleccions, amb la difusié d’un video en el qual el candidat republica, en un acte privat
de recaptacio de fons, criticava que el 47% de la poblacié nord-americana depen massa del
govern 1 afegia que: my job is not to worry about those people. Aquest és un exemple
evident no només de com sempre s’han de mesurar les paraules sind també un exemple de

com 1’Gis de les tecnologies de la informaci6 i la comunicaci6 pot desfer tota la feina feta®.

*'https://www.youtube.com/watch?v=AG5PMHh7Y fw

“https://www.theguardian.com/world/2012/sep/18/mitt-romney-secret-video
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TAULA LV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a YouTube de Mitt

Romney
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als 1
seguidors?
2. El candidat demana a [’usuari que 1

s’uneixi com a voluntari durant la

campanya electoral?

3. El candidat demana que 1’usuari faci 1
una aportacié economica al candidat o al

partit?

4. Els usuaris comparteixen els videos 1

que publica el candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
5
TOTAL %
100

Font: elaboracio propia.

5.4.6.Analisi de dades i resultats

Aquest grafic mostra 1’Gs que va fer Mitt Romney de cada xarxa social objecte d’analisi,
segons els tres nivells de comunicacid. Sobre la pagina web es van plantejar 36 preguntes:
18 sobre informacio, 5 sobre deliberacié 1 13 sobre participaci6. De Facebook es van
plantejar 18 preguntes: 8 sobre informacid, 5 sobre deliberacid 1 5 sobre participacid. Sobre
Twitter es van plantejar 17 preguntes: 9 sobre informacid, 3 sobre deliberacid i 5 sobre
participacio. Finalment, sobre YouTube, es van plantejar 15 preguntes: 7 sobre informacio,

3 sobre deliberacio 1 5 sobre participacio.
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GRAFIC 18: Us de les xarxes socials per part de Mitt Romney per comunicar-se
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Font: elaboracio propia.

Mitt Romney va preferir, en dades globals, comunicar-se amb I’electorat a través de
Twitter (82,35%), seguit de YouTube (80%) 1 Facebook (72,22%), encara que va fer un Us

similar de totes les xarxes socials: un 63,88% a la pagina web.

Ara bé, el candidat republica va preferir Facebook per difondre informacié (100%) i

Twitter (un 88,88%).
Pel que fa a la deliberacid, va preferir YouTube (66,66%), encara que cal assenyalar que
per una banda els usuaris generaven poc debat entre ells i que sobretot donaven suport o

criticaven al candidat, i que per tant, el dialeg no era sincer.

Finalment, pel que fa a la participaci6 ciutadana, el candidat republica va preferir YouTube

i Twitter (100%).
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5.5.La campanya electoral de Jens Stoltenberg

5.5.1.Pagina web

La pagina web de Jens Stoltenberg podia portar a equivocs. Tot i que el candidat laborista
tenia una pagina web amb el seu nom: www.jensstoltenberg.no, el cert és que aquesta es
redirigia a la pagina del partit. Per tant, el fet que el candidat del Partit Laborista no tingués
la seva propia pagina web, posava en evidéncia el fet que la campanya estava més centrada
en el partit que no pas en el candidat, tal i com d’altra banda acostuma a ser habitual als

paisos nordics, on ¢€s el partit qui manté el control del procés electoral i no el candidat.

D’aquesta manera, bona part de la informacié a la qual tenien accés els usuaris girava
entorn el partit: informacid sobre el partit, afiliacid, botiga virtual, maneres de contactar
amb I’oficina del partit, etc., al mateix temps que la web es podia consultar en diferents
idiomes. Els usuaris que accedien a la pagina web també podien consultar els continguts

propis de la campanya electoral.

De fet, hi havia un apartat en el qual s’explicava la biografia del candidat, un altre apartat
dedicat al programa electoral i a actes propis de campanya, tot i que no s’hi donava
especial prioritat. D’altra banda, els usuaris podien fer-se voluntaris de la campanya

electoral, al mateix temps que hi podien fer donatius.
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5.5.2.Facebook

Jens Stoltenberg va obrir la seva pagina de Facebook el juny de 2008, més d’un any abans
de les anteriors eleccions que el van consolidar per segon cop com a primer ministre
noruec, i la va utilitzar per promoure la seva candidatura i amb fins fonamentalment
propagandistics, de manera que es van donar pocs detalls de la seva vida personal 1
familiar, ja que per exemple, durant els ultims dies de campanya no es va fer cap

publicacio ni es van penjar fotos o videos referents a la seva vida quotidiana.
La pagina de Facebook va servir sobretot doncs, per publicar-hi tota la informacio relativa

a la campanya, els actes en que participava com a candidat a les eleccions: mitings, debats,

reunions, trobades amb els votants, etc.

318



Nuria Candela Roca Trenchs

Jens Stoltenberg
| Ahir &

Trandelag lsrdag 31. august (6 fotos)

Les fotografies 1 videos (publicats directament el mur) que es publicaven tenien relacio
amb les activitats del candidat, a la vegada que també mostraven alguns dels moments en
que Stoltenberg estava treballant al seu despatx. No obstant aix0, el laborista no va
aprofitar la pagina com a agenda ni per informar els seguidors dels actes en qué havia de

participar.
Jens Stoltenberg va aprofitar els recursos que permet Facebook per difondre les propostes

del seu programa electoral i va aprofitar per fer una campanya més positiva que no pas

negativa.
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Jens Stoltenberg ha compartit un enllac.
l 31 agost a prop de Oslo, Norway @&

Frida har kanskje valgkampens viktigste innlegg mot karakterer i
barneskolen.

«Hwvorfor er jeg s dum?=
wwww . aftenposten.no

De som sier ja til & ha karakterer fra
barneskaolen, vet virkelig ikke hvordan det
er & vaere den darlige i Kassen.

M'agrada - Comenta-ho - Comparteix 441

a

El candidat contraposava el seu programa amb el de la seva rival directa, Erna Solberg, en
un cartell que comparava les propostes electorals d’ambdods partits, 1 tot i que en cap cas es
pot afirmar que executés una campanya agressiva per minar la credibilitat dels seus
oponents, si que va fer algun atac, ja que també va publicar una carta contra el Partit

Progressista.

Mitt lgfte til alle som vurderer & stemme Arbeiderpartiet er at vi
ikke vil bidra til at Fremskrittspartiet kommer i regjering. Om du
vil forhindre at FrP f3r makt, stem Arbeiderpartiet, og del denne
med en venn.

L@FTE TIL ARBEIDERPARTIETS VELGERE

Fremskrittspartiet star for en politikk
Norge ikke trenger. De sar tvil om
klimaendringene er menneskeskapte
og de vil eke forskjellene i Norge.

Jeg lover Arbeiderpartiets velgere
at vi ikke vil bidra til at Fremskrittspartiet
kommer i regjering.

-Il"tu _’ -r-‘;em Cr
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TAULA LVI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informaci6é» a Facebook de Jens

Stoltenberg
Si (1) / No (0)

0. El candidat té un perfil a Facebook? 1
PREGUNTES INFORMACIO (8)
1. El candidat dona a conéixer detalls 1
sobre la seva vida privada i personal?
(estat civil, gustos i aficions, carrera
académica i professional, etc.)
2. El candidat hi publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) als quals assisteix?
3. El candidat publica els actes de 0
campanya als quals assistira amb
antelaci6?
4. El candidat informa sobre el procés de 0
vot (on votar, com votar)?
5. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb
el programa electoral?
6. El candidat compara les seves idees 1
amb les dels seus oponents?
7. El candidat critica els seus oponents? 1
8. El candidat publica documents 1
multimedia?
8.1. Hi publica fotos? 1
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PREGUNTES INFORMACIO (8) Si (1) / No (0)
8.2. Hi publica videos? 1
8.3. Hi publica documents d’audio? 0
8.4. Hi publica altres documents: 1

infografies, posters, cartells, etc?

TOTAL Si
6
TOTAL %
75

Font: elaboracid propia.
Pel que fa la deliberacid, la pagina de Facebook no estava centrada especificament en
promoure la comunicaci6 bilateral entre el candidat i els seus seguidors. No obstant aixo,
en determinades ocasions, Stoltenberg o el seu equip contestaven les preguntes dels

usuaris, encara que cenyint-se al programa electoral.

Els seguidors, per la seva banda, responien les publicacions del candidat i establien debat
entre ells amb raonaments molt argumentats, criticant, donant suport o fent suggeréncies en
politiques concretes, com un pla contra la drogoaddiccid, que el candidat o el seu equip
responien breument. Els usuaris podien contestar les publicacions que feien els altres
usuaris 1 no només comentar les publicacions del candidat. Els altres candidats analitzats

no ho permetien.
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TAULA LVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Facebook Jens

Stoltenberg
PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat s’implica activament en el 1

procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Facebook? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

els seus suggeriments o preguntes?

2. Feedeback. Els usuaris poden escriure 0
nous comentaris al perfil del candidat, i
no només fer un comentari a una
publicacié que préviament hagi fet el

candidat?

3. Accountability. A partir de les 1
publicacions del candidat, els usuaris
generen debat (no només donen suport al

candidat?).

4. S’anuncia explicitament la figura d’un 0
censor, que limiti els comentaris que no
compleixin les normes de conducta al

perfil del candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberacio?

TOTAL Si
2
TOTAL %
40

Font: elaboracié propia.

La pagina de Facebook del candidat laborista no estava pensada explicitament per
fomentar la participacid entre els seguidors, per tal que es mobilitzessin a favor de la
candidatura d’Stoltenberg, pero si que demanava el vot als usuaris 1 al mateix temps, que

aquests compartissin el contingut que publicava.
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m Jens Stoltenberg

Hva er viktigst i en urolig tid? Lik og del

“HVA ER VIKTIGST | EN UROLIG TID?"

- TRYG  EXUPRELD

Tot 1 que el paper dels voluntaris a Noruega no és tan destacat com ho és als Estats Units,

el candidat en algun moment va demanar que els seus seguidors fessin campanya per ell

trucant els amics 1 fent porta a porta per aconseguir el seu suport el dia de les eleccions.

Jens Stoltenberg tenia més de 300.000 seguidors al final de la cursa electoral.
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TAULA LVIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacio» a Facebook Jens

Stoltenberg
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat promou el vot entre els 1
seus seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 1

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seus seguidors 1
que comparteixin 1 difonguin els

continguts que publica al seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
3
TOTAL %
60

Font: elaboraci6 propia.

5.5.3. Twitter

Jens Stoltenberg, el candidat del Partit Laborista, és present a Twitter des del mes de febrer
de I’any 2009 (fet que fa pensar que ja va obrir el seu perfil per a les anteriors eleccions, en
les quals va aconseguir el carrec de primer ministre). Durant els dies de campanya
analitzats, el candidat va publicar només 40 tuits i tenia 221.974 seguidors. Aquesta dada

dona a entendre el poc interes del candidat en ser present a la xarxa.

La imatge del perfil del candidat laborista era la seglient:
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Jens Stoltenberg @

@jensstoltenberg
Statsminister (PM of Norway) og leder av @Arbeiderpartiet. Stort sett
skriver jeg meldingene mine selv, noen ganger dikterer jeq til @sindre
og @HansKrAmundsen.
Oslo, Norway - jensstoltenberg.no

Les poques publicacions que hi va fer feien referéncia a actes de campanya o al programa
electoral, acompanyats, alguna vegada, amb fotografies. No obstant aixo, en alguna ocasio,
el candidat anunciava algun dels actes de la seva agenda, com en aquest tuit, en el qual

anunciar la seva participacié a I’NRK.

; Jens Stoltenberg
{ Er pa plass | Bergen og forbereder meqg til folkemete i kveld pa NRK

Kl. 21.30 #nrkvalg pic_twitter.com/SgJiSy20Yb
Mastra la foto

La campanya Noruega no va destacar per ser una campanya agressiva i els candidats que

concorrien a les eleccions gairebé no s’atacaven ni es criticaven els uns als altres.
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TAULA LIX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informaci6é» a Twitter Jens

Stoltenberg
Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil de Twitter? 1
PREGUNTES INFORMACIO (9)
1. El candidat completa 1’espai per 1
definir-se que ofereix Twitter?
2. El candidat dona detalls sobre la seva 0
vida personal i familiar? (estat civil,
gustos i aficions, carrera académica i
professional, etc)
3. El candidat publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i
trobades) als quals assisteix?
4. El candidat anuncia amb antelaci6 els 1
actes de campanya als quals assistira?
5. El candidat informa sobre el procés de 0
vot (on votar, com votar)?
6. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb
el programa electoral?
7. El candidat compara les seves 0
propostes amb les dels seus oponents?
8. El candidat critica els seus oponents? 0
9. El candidat publica documents 1
multimedia?
9.1. Publica fotografies? 1
9.2. Publica videos? 1
9.3. Publica documents d’audio? 0
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PREGUNTES INFORMACIO (9) Si (1) / No (0)

9.4. Publica altres tipus de documents 1
multimedia: infografies, cartells, posters,

etc?

TOTAL Si
5
TOTAL %
55,55

Font: elaboracid propia.

El fet que es generés poca activitat al perfil del candidat, serveix també per entendre que
no es produis un auténtic dialeg entre Stoltenberg 1 1’electorat. Alguns electors generaven
alguns comentaris entre ells pero el candidat poques vegades intervenia. Durant el periode
de campanya analitzat, va donar 20 respostes, va retuitejar 6 tuits i va seguir 1.369

persones.

TAULA LX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacio» a Twitter Jens

Stoltenberg
PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. El candidat s’implica activament en el 1

procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Twitter? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

preguntes?

2. A partir de les publicacions del 1
candidat, els usuaris generen debats (no

només donen suport al candidat?)

3. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberacio?

TOTAL Si
2
TOTAL %
66,66

Font: elaboracié propia.
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Finalment, en cap de les publicacions dels candidat a Twitter, es va fer referéncia a la
participacio directa, al fet d’implicar activament la ciutadania en la politica. En una ocasio,
Stoltenberg, va fer una publicacio dirigida als indecisos en que publicava un enllag que

recomanava llegir als qui encara no sabien per quin dels candidats decantar el seu vot.

: Jens Stoltenberg
Har du enna ikke bestemt deg for hva du skal stemme? Her er fem

gode grunner til & stemme @Arbeiderpartiet: arbeiderpartiet. no
/agrunner

TAULA LXI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Twitter Jens

Stoltenberg
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 0

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seguidors que 1
retuitegin els continguts que publica al

seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participacio?

TOTAL Si
2
TOTAL %
40

Font: elaboraci6 propia.
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5.5.4. YouTube

Jens Stoltenberg, el candidat laborista a repetir en el carrec de primer ministre de Noruega,
no va recorrer a 1’0s de YouTube per fer campanya i tenir encara més preséncia a la xarxa.
En aquest sentit, a diferéncia dels candidats dels Estats Units i d’Espanya, no hi va crear

cap perfil oficial.

No obstant aixo, Stoltenberg va revolucionar aquesta plataforma publicant un video de
campanya al canal del partit en el qual es feia passar per un taxista®. Inicialment, els
clients que pujaven al cotxe no el reconeixien, perd poc a poc, s’anaven adonant que es
tractava del primer ministre, 1 aleshores, alguns s’atrevien a fer-li peticions 1 suggeriments

per millorar el govern.

5.5.5.Analisi de dades i resultats

Aquest grafic mostra I’is que va fer Jens Stoltenberg de cada xarxa social objecte d’analisi,
segons els tres nivells de comunicacid. Sobre la pagina web es van plantejar 36 preguntes:
18 sobre informacio, 5 sobre deliberacid 1 13 sobre participaci6. De Facebook es van
plantejar 18 preguntes: 8 sobre informacid, 5 sobre deliberacio i 5 sobre participacid. Sobre
Twitter es van plantejar 17 preguntes: 9 sobre informacid, 3 sobre deliberacid i 5 sobre
participacio. Finalment, sobre YouTube, es van plantejar 15 preguntes: 7 sobre informacio,

3 sobre deliberacio i1 5 sobre participacio.

%https://www.youtube.com/watch?v=bBXV-LXzeig
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GRAFIC 19: Us de les xarxes socials per part de Jens Stoltenberg per comunicar-se
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Font: elaboracid propia.

Jens Stoltenberg, no va utilitzar ni pagina web propia ni canal de YouTube, perd si que
tenia perfils tant a Facebook com a Twitter. El candidat laborista va preferir Facebook per

comunicar-se amb 1’electorat (61,11%) per davant de Twitter (52,94%).

El noruec va optar per difondre més informacié a través de Facebook (75%) que per
Twitter (55,55%) alhora que també promoure la participacid principalment a Facebook
(60%). Pel que fa a la deliberacio, Stoltenberg va preferir Twitter (66,66%), encara que cal
destacar que per una banda, els usuaris si que generaven debat entre ells encara que
sobretot donaven suport o criticaven al candidat. De la mateixa manera, el candidat

s’implicava en respondre algunes de les qliestions que plantejaven els simpatitzants.
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5.6.La campanya electoral d’Erna Solberg

5.6.1.Pagina web

La candidata del Partit Conservador no va tenir pagina web propia, pero si que tenia blog

en el qual anava publicant I’activitat propia de campanya.

Pel que fa la pagina web del partit, aquesta contenia una seccid especifica sobre les
eleccions de 2013, en la qual la candidata, Erna Solberg, demanava el vot dels candidats
amb un missatge escrit a ma. Els usuaris hi podien trobar el programa electoral, les ultimes
noticies publicades, una pestanya per accedir a fer donacions pel partit Conservador, accés
a les principals xarxes socials, a la vegada que tamb¢ es donava informacio6 sobre el partit i

els usuaris inscrits podien accedir a una area restringida.

5.6.2.Facebook

Erna Solberg, candidata del partit Conservador, va obrir la seva pagina de Facebook el
mar¢ de 2009, en una data propera a les anteriors eleccions, que es van celebrar el mes de

setembre 1 en les quals ja havia concorregut com a candidata.

La candidata conservadora va donar alguns detalls de la seva vida personal i professional
perd durant els ultims dies de campanya no es van fer publicacions relatives a la seva vida
quotidiana ni de la seva vida en familia. Cal destacar pero, que en un gest de fer-se propera

a I’electorat i a peticio de I’'NRK, va publicar la llista de les seves cancons preferides.
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Erna Solberg va utilitzar doncs, la pagina de Facebook com a plataforma de projeccio de la

seva candidatura sense necessitat de donar a con¢ixer gaire detalls de la seva vida personal.

La candidata conservadora va publicar fotografies i videos (directament al seu mur) per
reforcar la seva campanya mitjancant elements audiovisuals, i no va dubtar en apareixer,
per exemple, en una fotografia amb el seu principal contrincant, Jens Stoltenberg, en el
debat televisiu que van protagonitzar, perd també amb simpatitzants i moments dels seus
mitings, reunions i trobades, com per exemple, una visita en una escola o durant una

entrevista en una radio.

{'_j Erna Solberg

Det var veldig hyggelig 3 f3 lov til & delta p3 friluftsgudstjeneste i
tillegq til & &pne Friluftslivets uke i dag, sondag 1. september. I
dag er det ogsd «Ut pd tur=-dagen og da er min oppfordring:
Uansett hvordan du ser ut, uansett hvilket utstyr du har, uansett
hva slags form du er i; det viktigste er 3 komme seg ut pa tur!
Maturen gir ro, overskudd og helse, bide fysisk og mentalt. God
tur!

La candidata conservadora doncs, va publicar fotografies i videos per promoure la seva
candidatura perd va recorrer poc als cartells o infografies; i de la mateixa manera, la
freqiiencia de publicacié distava molt del ritme dels candidats espanyols, pero sobretot dels
nord-americans, tot i aix0, va publicar algun altre tipus de document com per exemple una

noticia que es publicava en un diari i que no va evitar de contestar.

Les publicacions que Erna Solberg feia a la pagina de Facebook també volien impulsar la
seva candidatura a través de la publicacio de les seves principals propostes electorals i es
va dedicar sobretot, a fer campanya en positiu sense gairebé nombrar els seus rivals ni

intentar minar la seva credibilitat. Al contrari, la candidata conservadora sobretot, va parlar
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d’idees per millorar la governabilitat del pais 1 no va pretendre debilitar els seus oponents

ni executar una campanya agressiva contra els candidats dels altres partits.

{ij Erna Solberg

Fa lar

Breimyra skole (3 fotos)

Hygaelige elever pd Breimyra skole i Bergen. Her har de jobbet systematisk
mot mobbing. Vi kan ikke vedta pd Stortinget at jenter og gutter ikke skal vaere
stygge med hverandre. Men vi kan vedta at voksne mennesker, lzereme i
skolen, skal sld ned p& mobbing, trakassering og utfrysing.

Magrada * Comenta-ho * Comparteix B2

Y A 368 persones els agrada.

TAULA LXII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «<informacié» a Facebook d’Erna

Solberg

Si (1) / No (0)
0. El candidat té un perfil a Facebook? 1
PREGUNTES INFORMACIO (8)

1. El candidat dona a conéixer detalls 1
sobre la seva vida privada i personal?
(estat civil, gustos i aficions, carrera

académica i professional, etc.)

2. El candidat hi publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i

trobades) als quals assisteix?

3. El candidat publica els actes de 0
campanya als quals assistira amb

antelacio?

4. El candidat informa sobre el procés de 0

vot (on votar, com votar)?

5. El candidat fa  publicacions 1

relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?
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PREGUNTES INFORMACIO (8) Si (1) / No (0)

6. El candidat compara les seves idees 0

amb les dels seus oponents?

7. El candidat critica els seus oponents? 0
8. El candidat publica documents 1
multimedia?
8.1. Hi publica fotos? 1
8.2. Hi publica videos? 0
8.3. Hi publica documents d’audio? 0
8.4. Hi publica altres documents: 1
infografies, posters, cartells, etc?
TOTAL Si
4
TOTAL %
50

Font: elaboraci6 propia.

La candidata conservadora va promoure relativament la deliberacio. Durant els ultims dies
de la campanya electoral, en qué s’acostuma a intensificar 1’activitat a les xarxes socials 1
plataformes digital, Solberg no va establir una comunicacié bilateral amb els seus
seguidors d’una manera continuada, encara que va respondre alguns dels missatges que els
usuaris publicaven al seu mur, com missatges de suport o demanant-li que no cometés els
mateixos errors que el govern que hi havia aleshores. No obstant aix0, també hi havia

usuaris que criticaven la seva candidatura.

Els seguidors podien fer comentaris a partir de les publicacions de la candidata, perd no
podien contestar directament les publicacions dels altres usuaris, encara que també es feien

propostes per a un millor govern 1 pais, com ara idees per millorar el sistema educatiu.
Una iniciativa que va decidir dur a terme per implicar els seus seguidors va ser

I’organitzacidé d’una trobada presencial amb els seus simpatitzants el dia 31 d’agost per

poder intercanviar opinions i escoltar suggerencies.
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TAULA: LXIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberaci6é» a Facebook d’Erna

Solberg
PREGUNTES DELIBERACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat s’implica activament en el 1

procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Facebook? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

els seus suggeriments o preguntes?

2. Feedeback. Els usuaris poden escriure 0
nous comentaris al perfil del candidat, i
no només fer un comentari a una
publicacid6 que préviament hagi fet el

candidat?

3. Accountability. A partir de les 1
publicacions del candidat, els usuaris
generen debat (no només donen suport al

candidat?)

4. S’anuncia explicitament la figura d’un 0
censor, que limiti els comentaris que no
compleixin les normes de conducta al

perfil del candidat?

5. El candidat executa altres iniciatives 1

per promoure la deliberacio?

TOTAL Si
3
TOTAL %
60

Font: elaboracié propia.

Pel que fa la participacid, la candidata conservadora va instar insistentment els seus
seguidors, sobretot durant les Gltimes hores de campanya, perque votessin per un canvi de

govern, 1 votessin pel Partit Conservador, perd no va suggerir en cap cas, compartir el
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contingut que publicava ni demanava donatius per a la campanya, ni tampoc la

col-laboraci6 dels voluntaris.

La candidata laborista tenia prop de 50.000 seguidors al final de les eleccions.

(:3 Erna Solberg
Y Ahir

Takk for dansen, May Helen! Og tusen takk til alle dere som kom
pd Torgallmenningen.

N3 er det bare ni dager igjen. Gi din stemme til Hoyre for en ny
og styringsdyktig regjering.

TAULA LXIV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Facebook d’Erna

Solberg
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat promou el vot entre els 1
seus seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 0

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seus seguidors 0
que comparteixin 1 difonguin els

continguts que publica al seu perfil?
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PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participacio?

TOTAL Si
1
TOTAL %
20

Font: elaboraci6 propia.

5.6.3. Twitter

Erna Solberg, candidata del Partit Conservador va publicar 104 tuits durant el periode de
campanya electoral analitzat, el contingut dels quals era basicament informacio relacionada
amb la campanya: el programa electoral i propostes de govern, fotografies de reunions i
trobades 1 actes de campanya en els quals participava. La candidata tenia 59.399 seguidors

al final de la campanya electoral.

La seva imatge de perfil a Twitter va ser la seglient:

=

Erna Solberg

@erna_solberg
Statsministerkandidat for Heyre. Jobber for et samfunn med
muligheter for alle - frihet, ansvar og mangfold!

Hordaland, Bergen - erasolberg.no
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TAULA LXV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «informacié» a Twitter d’Erna

Solberg

Si (1) / No (0)
0. El candidat t¢ un perfil propi de 1

Twitter?

PREGUNTES INFORMACIO (9)

1. El candidat completa 1’espai per 1

definir-se que ofereix Twitter?

2. El candidat dona detalls sobre la seva 0
vida personal i familiar? (estat civil,
gustos i aficions, carrera académica i

professional, etc.)

3. El candidat publica els actes de 1
campanya (mitings, debats, reunions i

trobades) als quals assisteix?

4. El candidat anuncia amb antelacio els 0

actes de campanya als quals assistira?

5. El candidat informa sobre el procés de 0

vot (on votar, com votar)?

6. El candidat fa  publicacions 1
relacionades amb temes, ideologia o amb

el programa electoral?

7. El candidat compara les seves 0

propostes amb les dels seus oponents?

8. El candidat critica els seus oponents? 0

9. El candidat publica documents 1

multimédia?

9.1. Publica fotografies? 1

9.2. Publica videos?

9.3. Publica documents d’audio?

oS oo

9.4. Publica altres tipus de documents
multimédia: infografies, cartells, posters,

etc?
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PREGUNTES INFORMACIO (9) Si (1) / No (0)

TOTAL Si
4
TOTAL %
44,44

Font: elaboracié propia.

La candidata del Partit Conservador no va prioritzar promoure especificament el debat i la
discussio entre els seus seguidors, pero si que responia a les preguntes que li feien sempre
relacionades amb el programa electoral: va fer 99 respostes 1 només un retuit. En una
ocasio, també va fer referéncia explicita al seu rival, Jens Stoltenberg, dirigint-li una
pregunta a través de Twitter, perd aquesta va ser I’inica interactuacid entre els dos

candidats.

i Erna Solberg
| @feitepat fordi vi har nye ideer og bedre lgsninger for

veibygging, kollektivsatsing, kunnskap i skolen, kvalitet i helsevesen
og innovasjon.
# [ostra la conversa
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TAULA LXVI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacio» a Twitter d’Erna

Solberg
PREGUNTES DELIBERACIO (3) Si (1) / No (0)
1. El candidat s’implica activament en el 1

procés de dialeg amb la ciutadania que
permet Twitter? Es a dir, comenta les
publicacions que fan els usuaris? Respon

preguntes?

2. A partir de les publicacions del 1
candidat, els usuaris generen debats (no

només donen suport al candidat?)

3. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la deliberaci6?

TOTAL Si
2
TOTAL %
66,66

Font: elaboraci6 propia.

La candidata conservadora no va demanar explicitament el vot durant el periode de
campanya analitzat, encara que donava arguments per tal que els ciutadans decantessin el
seu vot cap el partit que representava. Finalment, Solberg va guanyar les eleccions per a
primera ministra, encara que va haver de formar govern en coalicid, com ¢és habitual en la

politica noruega.
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TAULA LXVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «participacié» a Twitter d’Erna

Solberg
PREGUNTES PARTICIPACIO (5) Si (1) / No (0)
1. El candidat demana el vot als seus 1
seguidors?
2. El candidat demana que la ciutadania 0

es faci voluntaria durant la campanya i
participi de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana a 1’usuari que faci 0

un donatiu per sufragar la campanya?

4. El candidat demana als seguidors que 0
retuitegin els continguts que publica al

seu perfil?

5. El candidat executa altres iniciatives 0

per promoure la participaci6?

TOTAL Si
1
TOTAL %
20

Font: elaboracio propia.

5.6.4. YouTube

Erna Solberg, candidata conservadora, no va crear cap canal de YouTube propi durant la
campanya electoral, i tampoc ho ha fet posteriorment, en convertir-se en primera ministra
de Noruega. D’aquesta manera, durant els dies de campanya analitzats, no es va fer cap

publicaci6 de cap video de campanya en el qual hi aparegués Solberg.
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5.6.5.Analisi de dades i resultats

El segilient grafic mostra I’Gs que va fer Erna Solberg de cada xarxa social objecte
d’analisi, segons els tres nivells de comunicaci6. Sobre la pagina web es van plantejar 36
preguntes: 18 sobre informacio, 5 sobre deliberaci6 i 13 sobre participacid. De Facebook
es van plantejar 18 preguntes: 8 sobre informacid, 5 sobre deliberacid6 i 5 sobre
participacio. Sobre Twitter es van plantejar 17 preguntes: 9 sobre informacio, 3 sobre
deliberacié i1 5 sobre participacid. Finalment, sobre YouTube, es van plantejar 15

preguntes: 7 sobre informacio, 3 sobre deliberacid i 5 sobre participacio.

GRAFIC 20: Us de les xarxes socials per part d’Erna Solberg per comunicar-se
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Font: elaboracid propia.

Erna Solberg va utilitzar, en dades globals, Facebook (44,44%) i en segon lloc, Twitter
(41,17%). Per una banda, Facebook va ser la plataforma preferida per difondre informacio
(50%), mentre que la candidata va preferir Twitter per fomentar la deliberaci6 (66,66). Pel
que fa a la participacio, Solberg no va fer cap gran esfor¢ 1 va utilitzar per igual les dues

plataformes (20%).
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En aquest capitol hem vist 1’Gs de les xarxes socials (segons els tres nivells de
comunicaci6: informacio, deliberacio i participacid) que han fet els candidats de manera
individual 1 el seu nivell de compromis en comunicar-se amb I’electorat d’una manera

diferent. En les segiients pagines es procedira a un exercici comparatiu que ha de permetre

respondre a les preguntes de la investigacio.
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6.Analisi comparativa de dades: resultats i discussio

Els capitols anteriors ens han permés arribar en aquest apartat, en el qual procedim a
realitzar 1’analisi comparativa de les dades qualitatives i quantitatives 1 anunciar els
resultats de la investigacid, que al seu torn ens permetran respondre a les preguntes
preliminars de la investigacid, determinar si hem assolit els objectius 1 validar o no les

hipotesis de les quals hem partit inicialment.

El tema d’estudi de la investigacio és 1’analisi comparativa de 1’us d’Internet (pagines web,
Facebook, Twitter i YouTube) dels principals candidats a les eleccions durant les
campanyes electorals: Mariano Rajoy (PP), Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya el
2011; Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt Romney (Partit Republica) als Estats Units
el 2012 i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) i Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega
el 2013, com a exemples dels tres grans models de sistemes politics definits per Hallin i

Mancini (2004): Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu, respectivament.

La revisio de la literatura académica ens han permeés situar i posar en context 1’ambit
d’estudi. Per tant, hem vist que els candidats han anat adoptant I’us de les xarxes socials 1
plataformes digitals en la seva quotidianitat (Graham et al., 2017). Aixi, ja no és suficient
que els candidats tinguin perfils en un nombre més o menys elevat de xarxes socials sind
que han de demostrar un auténtic interés per comunicar-se amb als seus seguidors i
simpatitzants 1 aportar elements diferencials per distingir-se de la resta de rivals politics. I
per aquest motiu ens preguntavem com i quant utilitzen Internet (pagines web, Facebook,

Twitter 1 YouTube) els candidats.
El desinterés que han suscitat els afers politics durant els darrers anys i el procés de

deslegitimaci6 de la politica (Abejon et al., 2012; Barber, 1984; Castells, 2006; Davis,
2005; Domingo, 2008; Enli, 2017a; Lilleker i Vedel, 2013; Margolis i Resnick, 2000;
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YouTube. Cap a I’americanitzaci6?
Norris, 2004; Persily, 2017) ha fet disminuir la qualitat democratica dels paisos occidentals

(Casero-Ripollés et al., 2016; Persily, 2017), pero ja fa temps que es considera si les xarxes
socials i plataformes digitals poden convertir-se en el mitja que contribueixi a a revertir
aquesta situacid i, per tant, restablir i millorar les relacions comunicatives entre els
candidats i els electors, no només per demostrar la seva preséncia proactiva a Internet sin6
també, per tornar a inspirar confianca adoptant noves formules de comunicacio (Abejon et
al., 2012; Aira, 2010; Enli, 2017b; Enli i Skogerbg, 2013; Graham et al., 2017; Kalnes,
2009; Martinez, 2011; Lilleker 1 Vedel, 2013; Orihuela, 2011; Skogerbe 1 Krumsvik, 2014).

Espanya, Estats Units i Noruega son exemples de cadascun dels tres sistemes politics que
defineixen Hallin i Mancini (2004): Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu, i
que recopilen dels autors classics de la politica comparada (Lijphart, 1994; Sartori, 1980).
La distincié que formula Lijphart (1994) permet delimitar I’ambit de la investigacid, de
manera que els Estats Units s’apropa al model Westminster o majoritari amb un sistema
electoral plural, i Noruega al model consensual amb un sistema electoral de representacio
proporcional. De Satori (1980) en prenen el model polaritzat, en el qual s’identifica

Espanya.

La recerca es fonamenta tamb¢, en les aportacions dels grans autors de la politica. Els
sistemes politics, de partits 1 electorals 1 la cultura politica son conceptes que contribueixen
a acotar I’ambit d’estudi i que han investigat els autors classics de la politica, com Dahl
(1989), Almond 1 Verba (1963), Duverger (1957), Kirchheimer (1966), Lijphart (1994,
1999, 2012), Lipset i Rokkan (1967) i Sartori (1980). I és que de fet, tots aquests conceptes
poden influir en la manera com actuen els candidats durant les campanyes electorals, aixi
com també en la manera com introdueixen Internet en les seves estratégies i les relacions
que a través d’aquest mitja estableixen amb la ciutadania. Per tant, també ens preguntavem
si existeix alguna correlacidé entre 1'us d’Internet que fan els candidats i el model de

sistema politic, de partits 1 electoral o a la cultura politica en que estan subjectes els
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candidats, tal i com apunten autors com Anduiza (2009), Enli i Skogerbe (2013), Gibson i
Rommele (2007), Hallin 1 Mancini (2004), Kalnes (2009), Kluver et al. (2007), Lilleker 1
Vedel (2013), Norris (2000), Plasser i Plasser (2002), Strombéack i Kiousis (2014) o
Vergeer (2016).

La comunitat académica debat sobre els motius i conseqiiéncies de les transformacions de
les campanyes electorals i no existeix unanimitat en abordar aquest ambit d’estudi. Autors
com Norris (2000) expliquen que es produeix un procés de modernitzacid, que engloba les
transformacions a les quals estan sotmeses les campanyes electorals i que s’expliquen des
de la perspectiva de 1’adopci6 de I’us de les tecnologies de la informaci6 i1 la comunicacio,
pero no des de la copia del model dels Estats Units. Tot 1 aix0, autors com Negrine i
Papathanassopoulos (1996), Plasser i Plasser (2002) o Scammell (1997) fan aportacions
que matisen aquestes teories, de manera que es pot constatar que no existeix un criteri unic
per definir les transformacions de les campanyes electorals, sobretot després de la

progressiva introduccio d’Internet en les estratégies electorals.

En aquesta investigaci6 perod, hem adoptat el concepte d’americanitzacio per descriure les
transformacions que es produeixen en les campanyes electorals 1 el definim de la segiient
manera: (1) partint de les aportacions de Swanson 1 Mancini (1996) quan consideren la
tendeéncia dels candidats dels paisos més democratitzats en copiar el model dels Estats
Units, que prenen com a model per I'aplicacié de metodes innovadors i se situen al
capdavant de noves practiques electorals (2) per la tendéncia que existeix a potenciar la
figura del candidat i per tant, a personalitzar les campanyes electorals, sent més important
el candidat que el partit politic (Hallin i Mancini, 2004), i (3) perqué els Estats Units ha
estat el primer pais en utilitzar Internet en les campanyes electorals, sobretot, després de la
«Revoluciéo Obamay, quan el candidat democrata va aportar noves estrateégies electorals en
I’ambit de les xarxes socials, tal 1 com assenyalen Abejon et al. (2012), Beas (2011), Enli
(2017a), Harfoush (2009), Persily (2017), Talbot (2008), Turiera (2009) o Zugasti i Sabés
(2015).
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Aquest procés d’assimilacié de les campanyes electorals cap al model dels Estats Units
s’hauria intensificat després de la campanya electoral de Barack Obama de 1’any 2008 i
que va suposar un nou impuls per la introduccié d’Internet en les campanyes electorals.
L’aleshores candidat democrata a la presidéncia dels Estats Units i el seu equip van
aconseguir desmuntar tots els clixés de la comunicacio politica. Per tant, després del que ja
es pot anomenar «Revolucio Obamay, la comunitat académica i els experts en comunicacio
politica coincideixen de manera unanime en considerar reveladora la campanya d’un
candidat que no era 1’escollit per I’establishment del partit perd que va aconseguir governar
durant dues legislatures el pais més poderos del mon. De fet, anys després, cap altre actor
politic ha igualat aquella primera campanya electoral en perspicacia, habilitat i voluntat, tot
1 que molts candidats 1 partits politics d’altres paisos democratics s’han inspirat
posteriorment, en la seva estratégia (Enli, 2017a; Enli, 2017b; Enli 1 Skogerbe, 2013;
Rodriguez-Andrés, 2012; Strombéck i Kiousis, 2014; Vergeer, 2016).

Per poder respondre les preguntes de la investigacid, assolir els objectius 1 validar les
hipotesis que vam construir entorn la revisidé de la literatura, vam plantejar una
metodologia que es va focalitzar, tedricament i empiricament, en 1’ambit internacional i
que des de I’inici es va entendre des de la perspectiva comparativa. Aquest meétode
I’utilitzen tant els autors classics, que son els pares del metode comparat en ciéncies
politiques, com Dahl (1989), Lijphart (1971) o Sartori (1970), com tamb¢ autors meés
moderns, com Graham et al. (2017), Hallin i Mancini (2004), Jiirgens i Jungherr (2016),
Kluver et al. (2007), Kratzke (2017), Lilleker et al. (2009), Lilleker i Vedel (2013), Negrine
1 Papathanassopoulos (1996), Schneider 1 Foot (2002), Vergeer 1 Cunha (2009), Vergeer et
al. (2013) o Vergeer (2016), que consideren que precisament els estudis comparatius
aporten una important quantitat de dades per establir les semblances 1 diferéncies entre els

elements investigats.
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La metodologia també se centrava en la perspectiva qualitativa (Schneider i Foot, 2002;
Kluver et al., 2007; Vergeer 1 Cunha, 2009; Lilleker 1 Vedel, 2013) 1 quantitativa (Jungherr,
2016; Jiirgens 1 Jungherr, 2016 o Kratzke, 2017). La construccié del sistema de recollida de
dades qualitatives partia dels tres nivells de comunicacié que plantegen Lilleker 1 Vedel
(2013): informacio, debat o discussio (deliberacid) o mobilitzacié i coordinacié per a la
participacio 1 els hem redefinit entenent que es tracta de tres nivells de comunicacid
diferents, tres maneres de relacionar-se a les quals poden optar la classe politica i
I’electorat. I és precisament en aquest punt quan la recerca pren més complexitat, ja que
considerem que cada nivell de comunicacié supera I’anterior, permetent cada cop, una

comunicacié més completa (veure annex, pagina 478).

El nivell informaci6 es té en compte en tant que és la principal i més basica activitat que
ofereix Internet: la difusié d’informacid a poc cost. La categoria deliberaci6 s’entén des de
la perspectiva que Internet ha de permetre una aproximaci6 entre la classe politica 1 la
ciutadania i conduir cap a I’establiment d’un diadleg més directe, i1 el terme participacio
s’entén des de la perspectiva que els actors politics proporcionen les eines a la ciutadania
perque pugui col-laborar activament en el desenvolupament de les campanyes electorals i

pugui sentir-se part d’una comunitat participant dels afers politics.

El sistema de codificacié I’hem adoptat i adaptat de la proposta de Vergeer i Cunha (2009)
i que vam explorar en una estada a la Radboud Universiteit (Nijmegen, Holanda) I’any
2013 amb el mateix Maurice Vergeer. En aquest sistema, es defineixen les instruccions
basiques per a 1’analisi de dades, que consisteix en 1’elaboraci6 d’una série de preguntes
relacionades amb els tres nivells de comunicacié descrits en el paragraf anterior i que es
poden contestar amb un s7 0 un no. Si les respostes son afirmatives, se’ls atribueix un 1 i si
son negatives, se’ls atribueix un 0. D’aquesta manera, es poden analitzar les dades d’una

manera més empirica a través d’un full de calcul.

Aixi, cal recordar que, pel que fa a les pagines web vam plantejar un total de 36 preguntes:
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18 sobre informacid, 5 sobre deliberaci6 1 13 sobre participacid. Pel que fa a Facebook

vam plantejar18 preguntes: 8 sobre informacid, 5 sobre deliberacid i 5 sobre participacio.
Pel que fa a Twitter vam plantejar un total de 17 preguntes: 9 sobre informacio, 3 sobre
deliberacid 1 5 sobre participacid. Finalment, pel que fa a YouTube vam plantejar 15

preguntes: 7 sobre informacio, 3 sobre deliberacio i 5 sobre participacio.

Per cada xarxa social i plataforma digital objecte d’analisi en aquesta investigacid i per
cada candidat, hem considerat les dades quantitatives més rellevants: a Facebook, s’han
tingut en compte el nombre de seguidors que tenien; a Twitter s’han recollit els tuits, els
seguidors, les persones a qui seguien, els retuits i les respostes; a YouTube, s’han
contemplat el nombre de videos publicats, el nombre de subscriptors al canal de cada
candidat i el nombre de vegades que els videos van ser visualitzats. Pel que fa a les pagines

web no es poden contemplar aquest tipus de dades.

Abans d’abordar els resultats definitius de 1’analisi, veiem que, tal i com mostra la taula
LXVIII el candidat democrata a la presidéncia dels Estats Units, Barack Obama, va ser el
que més presencia a les xarxes socials va tenir, en més d’una vintena; seguit del seu
principal rival, el candidat republica, Mitt Romney. Després, van ser els candidats
espanyols els que més preséncia hi van tenir: Alfredo Pérez Rubalcaba, el candidat del
PSOE, era present a onze xarxes socials 1 plataformes digitals, mentre que Mariano Rajoy,
el candidat del PP, el seguia de prop, essent present a nou plataformes digitals o xarxes
socials. En canvi, els candidats noruecs, Jens Stoltenberg, del Partit Laborista, i Erna

Solberg, del Partit Conservador, no eren presents a tantes plataformes.
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TAULA LXVIII: Nombre de xarxes socials a les quals son presents els candidats

Mariano Rajoy | Alfredo Pérez | Barack Obama | Mitt Romney |Jens Stoltenberg| Erna Solberg
Rubalcaba
Pagina web Pagina web Pagina web Pagina web  |Pagina web partit Bloc
en nom candidat
perd web partit
Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook Facebook
Twitter Twitter Twitter Twitter Twitter Twitter
YouTube YouTube YouTube YouTube Instagram Instagram
Pagina web del | Pagina web del | Pagina web del | Pagina web del
partit partit partit partit
Google+ Google+ Google+ Google+
Flickr Flickr Instagram Instagram
LinkedIn LinkedIn Flickr Flickr
Tuenti Tuenti LinkedIn LinkedIn
Storify Spotify Spotify
(Rubalcaba Team)
Koowall MySpace MySpace
Pinterest Pinterest
AsianAve Tumblr
MiGente Reddit
Tumblr Tout
Reddit Storify (Romney
Team)
Storify Bloc
Black MyMitt (xarxa
social propia)
BlackPlanet
Bloc
Dashboard (xarxa
social propia)
TOTAL
9 \ 11 \ 21 \ 18 \ 4 4

Font: elaboracid propia.
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6.1.Com i quant utilitzen Internet els candidats

6.1.1.Pagina web

La pagina web ¢€s un espai a la xarxa al qual s’hi pot accedir mitjangant un navegador. Les
pagines web emmagatzemen informacié amb tot tipus de formats: text, videos, imatges,
etc., 1 a través d’enllagos també ofereixen la possibilitat a 1’usuari, d’accedir a continguts
d’altres pagines web, de manera que es genera una gran xarxa en la qual ’usuari pot
consultar informaci6 obrint diferents enllacos. Els candidats a les eleccions obren les seves
propies pagines web per tal que els simpatitzants puguin consultar tota mena d’informacié

relacionada amb la campanya electoral.

> Dades qualitatives

L’analisi comparativa de les dades qualitatives entorn de les pagines web ens proporciona
una visi6 més detallada de com els candidats van utilitzar aquesta plataforma per

comunicar-se amb 1’electorat.

La taula LXIX mostra 1’Gs global de la pagina web que van fer els candidats per difondre
informaci6, fomentar la deliberaci6 o promoure la participacidé ciutadana durant les
respectives campanyes electorals. Els candidats noruecs no van utilitzar cap pagina web:
Jens Stoltenberg tenia un domini al seu nom perod la pagina es redirigia a la del partit; i
Erna Solberg no va tenir pagina web, pero feia servir un blog. Barack Obama va ser doncs,
de tots els candidats, el qui millor va comunicar-se a través de la seva pagina web (75%),

mentre que Mariano Rajoy va ser el que menys interes hi va mostrar (25%).
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TAULA LXIX: Us global dels candidats, de la pagina web

Mariano Alfredo Pérez | Barack Obama | Mitt Romney Jens Erna Solberg
Rajoy Rubalcaba Stoltenberg
TOTAL GLOBAL (36)
9 | 22 | 27 | 23 | ] | ]
TOTAL GLOBAL %
5| 61,11 | 75 e8| - | -

Font: elaboracid propia.

El sistema de codificaci6 plantejava 36 preguntes: 18 en la categoria d’informacio; 5 en la
categoria de deliberacio, i 13 en la categoria de participacid. I els resultats de 1’analisi ens
ensenyen que Barack Obama va ser el candidat que millor va difondre informacid
(77,77%) a través de la pagina web, mentre que Mariano Rajoy va ser el que pitjor ho va

fer (33,33%).

Tots els candidats van donar importancia a difondre detalls de la seva vida personal: ja fos
carrera professional académica o professional, situacio civil, gustos i aficions, i encara que
els candidats dels Estats Units no van mostrar imatges en familia (només en actes
electorals), si que van ser els que més detalls van donar. D’aquesta manera, Mitt Romney
va oferir una visi6 més completa i intima de la seva vida personal i familiar que no pas
Barack Obama, que va preferir divulgar més el seu curriculum 1 explicar la seva carrera
professional, volent constatar que el seu passat académic i professional 1’avalava com a
possible president dels Estats Units. Sobre els candidats espanyols, Mariano Rajoy va
descriure ampliament la seva biografia i va publicar fotos dels seus fills i la seva esposa,
mentre que Alfredo Pérez Rubalcaba no va donar tants detalls, encara que hi va explicar la

seva carrera politica i va publicar fotos de la seva infancia.

Els candidats espanyols publicaven en una agenda els actes de campanya, de manera que
els simpatitzants podien saber amb previsié les seves activitats i participar-hi, aixi com
també Barack Obama. Els candidats dels Estats Units també utilitzaven un calendari

adregat als voluntaris perque aquests poguessin buscar activitats que programaven els
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mateixos voluntaris.

Els candidats dels Estats Units van ser els que més émfasi van posar en informar sobre el
procés de vot: on votar, com votar, quan votar, etc. En aquest pais no existeix el cens
electoral i els votants s’han de registrar per poder votar, de manera que és important que els
candidats proporcionin aquesta informacié per tal que els seus simpatitzants obtinguin el
dret a vot. D’altra banda, cal destacar Alfredo Pérez Rubalcaba, també va donar informacio
addicional en aquest sentit. Mariano Rajoy, Alfredo Pérez Rubalcaba i Mitt Romney van
proporcionar una pestanya de noticies 1 Rubalcaba va ser 1I’inic que va crear una seccid

especifica per I’atencio que els mitjans feien de la seva campanya electoral.

Tots els candidats van difondre el seu programa electoral o les seves propostes de govern:
Barack Obama, Mitt Romney i1 Alfredo Pérez Rubalcaba van proposar-se fer una campanya
en negatiu i no dubtaven en criticar i1 desprestigiar el seu principal rival, de manera que
Obama, a més, comparava les seves propostes de govern amb les de Romney i ambdos
candidats s’atacaven ofensivament. Rajoy va optar inicialment per una campanya en

positiu, tot i que va acabar criticant les politiques del PSOE.

Alfredo Pérez Rubalcaba, Barack Obama i Mitt Romney van posar a disposicido de
I’electorat un espai per a la publicacié de tota mena de documents multimedia: Rubalcaba
va ser I’tnic en publicar-hi documents d’audio, mentre que Obama va intensificar 1’Us
d’infografies, cartells, etc. Cal destacar també, que Mariano Rajoy, tot i no dedicar una

seccio per als documents multimedia, també publicava fotografies i videos.

Tots els candidats van veure la necessitat de difondre els seus perfils a les diferents xarxes
socials a les quals eren presents i per aquest motiu posaven enllagos a la pagina web per tal
que els usuaris poguessin accedir-hi, de manera que aixi feien més extensa la seva figura i

es feien presents a més espais. Ara bé, els candidats espanyols no van obviar la marca del
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partit 1 hi havia un enllag cap a la seva pagina web, mentre que els candidats dels Estats
Units no en van fer cap referéncia, ja que les campanyes electorals son més personalistes

que no pas a Espanya.

Pel que fa a altres elements d’informaci6: FAQ, termes del servei, politica de privacitat o
avis legal, Mariano Rajoy va ser 1’inic candidat que no hi va posar interes, mentre que

Barack Obama va complir tots aquests elements.

Els candidats dels Estats Units van fer una versid en castella de la seva pagina web
(destinada a la comunitat llatinoamericana), en canvi, els candidats espanyols no van posar
a disposicid dels usuaris versions de la pagina web, ni tan sols, dels diferents idiomes que
es parlen a I’Estat espanyol. Mariano Rajoy només va traduir un resum del programa
electoral. Finalment, pel que fa a la difusié d’informacid, els candidats dels Estats Units
tenien el seu blog enllagat a la pagina web, mentre que els candidats espanyols no tenien

blog propi.

TAULA LXX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell d’«informacio» a la pagina web,

comparativament
Mariano Alfredo Barack  Mitt Romney Jens |Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Stoltenberg
Rubalcaba
PREGUNTES (Si=
1/No=0)

0. El candidat té 1 1 1 1 0 0
agina web? ]

INFORMACIO

18)

1. Hi ha una seccid 1 1 1 1 - -
dedicada a la
biografia del
candidat?
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg| Solberg
Rubalcaba

INFORMACIO (18)

1.2. S’hi explica la 1 1 1 1 - -
seva vida personal i
familiar? (si esta casat,
si t¢ fills, gustos i

aficions).

1.3. El candidat difon 1 1 0 0 - -
imatges o videos de la
seva vida personal i

familiar?

2. Hi ha una seccio 1 1 1 0 - -
especifica dedicada a
publicar un calendari
amb els actes de
campanya  (mitings,
debats, reunions i
trobades) que s’han de
celebrar? Es a dir, hi

ha una agenda?

3. Hi ha una seccio on 0 1 1 1 - -
s’informa sobre el
procés de vot (on

votar, com votar)?

4. Hi ha una seccio 1 1 0 1 - -
especifica anomenada

«noticies»?

5. Hi ha una seccio 0 1 0 0 - -
dedicada a I’atencid
que els mitjans fan del

candidat 1 de la

campanya electoral?
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Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna

Solberg

INFORMACIO (18)

6. Hi ha una seccio
sobre temes, ideologia

o programa electoral?

7. El candidat compara
les seves idees amb les

dels altres candidats?

8. El candidat critica

els seus oponents?

9. La pagina web del
candidat té una seccio
amb informacidé sobre

el partit politic?

10. Hi ha un enllag cap

a la seva pagina web?

11. Hi ha una seccio
especifica per a la
publicacio de
documents

multimédia?

11.1. Hi ha una seccio
de fotos? (on estan
hostatjades: a la
mateixa pagina web,

Picasa, Flickr, etc.)
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba

INFORMACIO (18)
11.2. Hi ha una seccid 0 1 1 1 - -
de videos? (on estan
hostatjats: YouTube, a la
mateixa pagina web,
etc.)
11.3. Hi ha una secci6 0 1 0 0 - -
d’audio?
11.4. Hi ha una seccid 0 0 1 0 - -
d’infografies, cartells,
grafics, etc.?
12. A la pagina web hi 1 1 1 1 - -
ha un enllag cap a les
xarxes socials on té

resencia el candidat?
12.1 Facebook 1 | | 1 - -
12.2 Twitter 1 1 1 1 - -
12.3 YouTube 1 | 1 1 - -
12.4 Altres 1 1 1 1 - -
13. Hi ha una pestanya 0 0 1 0 - -
sobre FAQ?
14. Termes del servei 0 1 1 0 - -
15. Hi ha establerta una 0 0 1 1 - -

olitica de privacitat?
16. Hi ha un avis legal? 0 1 | 1 - -
17. La pagina web es 0 0 1 1 - -
pot consultar amb altres
idiomes?
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna
Rajoy Pérez Obama Romney Stoltenberg Solberg
Rubalcaba
INFORMACIO (18)
17.1. Catala 0 0 0 0 - -
17.2. Castella 0 0 1 1 - -
17.3. Anglés 0 0 0 0 - -
17.4. Altres 0 0 0 0 - -
18. El candidat és present 0 0 1 1 - -
a la blogosfera?
TOTAL (18)
6 | 2 | 4 | 1| - I
TOTAL%
3333 | 6666 | 7L | 6666 | - I

Font: elaboracid propia.

Per deliberacié entenem, en aquesta investigacid, 1’establiment d’un debat politic directe,
en qué el candidat dialogui amb els electors, 1 els resultats de I’analisi comparativa de
dades ens mostra que cap dels candidats va complir aquests requisits: a la pagina web no hi
havia cap xat a través del qual els electors poguessin dirigir-se als candidats, que per tant,

no van esforgar-se en entrar en un contacte més directe amb 1’electorat.

Ara bé, hem de destacar que va ser Alfredo Pérez Rubalcaba qui millor va fomentar la
deliberacid a través de la pagina web (40%). De fet, el candidat del PSOE va crear una
plataforma en la qual els usuaris podien fer les seves propostes per elaborar el programa
electoral 1 tot i que el candidat no va establir una conversa directa a temps real, els usuaris
podien donar la seva opini6. Mariano Rajoy va ser el candidat que pitjor va fomentar la

deliberacid a través de la pagina web (0%).
Finalment, Alfredo Pérez Rubalcaba, Barack Obama i Mitt Romney van plantejar altres

vies de contacte no directe: adreca postal, formulari via correu electronic, telefon, etc.,

iniciatives que en cap cas justificaven una voluntat vertadera de parlar amb I’electorat
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d’una manera directa, tal com es pot veure en la taula LXXI.

TAULA LXXI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell de «deliberaci6é» a la pagina web,

comparativament
Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg Solberg
Rubalcaba
PREGUNTES (Si=
1/No=0)

0. El candidat té | 1 1 1 0 0
pagina web?

DELIBERACIO (5)

1. Existeix un xat en el 0 0 0 0 - -
qual la ciutadania
pugui parlar amb el
candidat?
2. Hi ha un forum a la 0 1 0 0 - -
pagina web per
intercanviar
impressions?
3. Hi ha un codi de 0 0 0 0 - -
conducta?

360




Nuria Candela Roca Trenchs

Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
DELIBERACIO (5)
4. Ha ha una secci6 de 0 1 1 1 - -
contacte en la qual la
ciutadania pugui
contactar amb el
candidat o el partit?
4.1. Correu electronic 0 0 0 0 - -
4.2. Adreca postal 0 1 1 1 - -
4.3. Formulari via 0 1 1 1 - -
correu electronic
4.4. Teléfon 0 1 1 1 - -
4.5. Altres 0 1 1 0 - -
5. El candidat proposa 0 0 0 0 - -
altres iniciatives per
fomentar la
deliberaci6?
TOTAL (5)
0 2 1| : :
TOTAL %
0 40 20 | 20 : :

Font: elaboracid propia.

Barack Obama va ser el candidat qui més va promoure la participacid ciutadana a través de

la pagina web (92,30%), seguit de Mitt Romney (76,92%) i Alfredo Pérez Rubalcaba

(61,53%), mentre que va ser Mariano Rajoy qui pitjor ho va fer (23,07%). Tots els

candidats van apostar per demanar el vot en algun dels continguts que publicaven a la

pagina web, 1 intentaven aixi, captar 1’electorat més indecis i restar vots als rivals.

Els candidats tamb¢ instaven als simpatitzants que es registressin a la pagina web, 1 només

Rajoy no va seguir aquesta tendeéncia. Alfredo Pérez Rubalcaba si que va promoure el
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voluntariat facilitant als usuaris que es registressin com a voluntaris i explicant en quines

iniciatives es podien implicar: com parlar amb el vei, fer trucades, posar cadires en els

actes que s’organitzaven, etc.

Ara bé, van ser els candidats dels Estats Units qui més facilitats van posar per tal que els
voluntaris s’impliquessin activament. No només es podien registrar com a voluntaris sind
que hi havia tota mena d’eines per facilitar-los 1’accio: des de buscar un esdeveniment,
organitzar actes, unir-se a grups que es dedicaven especificament a una causa concreta:
dones, militars, etc. A més, Barack Obama a través del Dashboard i Mitt Romney a través
de MyMitt, van posar en marxa una gran maquinaria per coordinar tota la campanya i crear

una gran xarxa de voluntaris que es mobilitzessin i fessin campanya per ells.

Cal destacar també, que només Rubalcaba va instar els simpatitzants a afiliar-se al partit,
tot 1 que Mariano Rajoy tenia la seva pagina web enllacada amb la del partit. Els candidats
dels Estats Units no van fer cap menci6 al partit ja que les campanyes electorals sén molt

més personalistes 1 els candidats no depenen del partit.

Barack Obama 1 Mitt Romney van posar esforcos en demanar als electors que
col-laboressin economicament en el financament de la campanya, que es paga amb fons
privats, 1 promovien les petites donacions, encara que també en rebien diners de grans
fortunes. Els candidats espanyols no demanaven finangcament senzillament perque la

campanya electoral es finanga sobretot, amb diner public.
Tots els candidats, tant els d’Espanya com els d’Estats Units van fomentar que els usuaris
poguessin compartir el contingut que publicaven, sobretot els documents multimédia.

L’objectiu era que els seu simpatitzants contribuissin a difondre el missatge de campanya.

Mariano Rajoy i1 Alfredo Pérez Rubalcaba no van posar a disposicid dels simpatitzants cap
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botiga virtual, mentre que Barack Obama i Mitt Romney si que van apostar perque els
usuaris poguessin comprar material relatiu a la campanya. Rubalcaba pero, va impulsar un
programa de punts en el qual els usuaris, com més vegades compartissin el contingut de la

web, més punts aconseguien per obtenir material electoral.

TAULA LXXII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell de «participacié» a la pagina web,

comparativament
Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
PREGUNTES (Si=
1/No=0)
0. El candidat té | 1 1 1 0 0
pagina web?
PARTICIPACIO (13)
L. Els candidats | 1 1 1 - -
demanen el vot als
seus seguidors?
2. Els usuaris poden 0 1 1 1 - -
registrar-se com a
membres de la pagina
web?
3. Els usuaris poden 0 1 1 1 - -
registrar-se per fer-se
voluntaris de la
campanya?
3.1. Nom 0 1 1 1 - -
3.2. Cognom 0 1 1 1 - -
3.3. Correu electronic 0 1 1 1 - -
3.4. Numero de teléfon 0 1 1 0 - -
3.5. Ocupacio 0 0 1 0 - -
3.6. Estat/Provincia 0 1 1 1 - -
3.7. Codi postal 0 1 1 1 - -
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Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

PARTICIPACIO (13)

3.8. Altres

4. Els usuaris poden
buscar un acte de
campanya creat per la

xarxa de voluntaris?

5. Els usuaris poden
inscriure’s per
participar en

esdeveniments?

6. Els usuaris poden
organitzar actes en
suport a la campanya

del candidat?

7. Els votants poden

unir-se a un grup?

8. Hi ha una pestanya
en la qual es
persuadeixi a 1’usuari

per afiliar-se al partit?

9. Hi ha una pestanya
en la qual es
persuadeixi la
ciutadania per fer un

donatiu economic?

10. Els usuaris poden
compartir els
continguts publicats a

la pagina web?
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
PARTICIPACIO (13)
10.1. Programa 1 0 1 1 - -
electoral, actes
campanya, discursos
10.2. Documents 1 1 1 1 - -
multimedia
10.3. Altres 0 0 1 1 - -
11. Els usuaris poden 0 0 1 1 - -
comprar productes
relacionats amb Ia
campanya electoral en
una botiga virtual?
12. Els wusuaris es 0 1 1 0 - -
poden descarregar
material relatiu a la
campanya (fons de
pantalla  d’ordinador,
imatges per al perfil de
Facebook)?
13. El candidat 1 1 1 0 - -
proposa altres
iniciatives per
fomentar la
participacio?
TOTAL (13)
3 8 2 | 10 : :
TOTAL %
23,07 61,53 9230 | 7692 ] ]

Font: elaboracid propia.

El grafic 21 contribueix a millorar I’exercici comparatiu i mostra I’interes dels candidats en

difondre informacid, promoure la deliberacié o fomentar la participaci6 a la pagina web.
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Aixi, observem que, Barack Obama va ser qui millor va fomentar la participacio a través

de la pagina web (92,30%), seguit de Mitt Romney (76,92%). Barack Obama (77,77%)
també va ser el qui millor Us va fer de la pagina web per difondre informacio6. Tot i que la
pagina web no va ser una gran font de foment de la deliberacio, cal assenyalar que Alfredo

Pérez Rubalcaba va ser el candidat que millor va fer-ho (40%).

GRAFIC 21: Us de la pagina web per part dels candidats per comunicar-se
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Font: elaboracié propia.

6.1.2.Facebook

Facebook ¢és una xarxa social fundada I’any 2004 que permet estar en contacte amb
familiars, amics, institucions, organitzacions, etc. Els usuaris poden publicar text,
fotografies o videos i compartir tota mena de contingut al seu mur, que és 1’espai on

s’acumulen totes les publicacions que fa un usuari. Les persones que tenen un perfil en
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aquesta xarxa social poden fer comentaris a les publicacions d’altres usuaris, poden clicar
una pestanya de m’agrada el contingut, 1 es poden compartir les publicacions d’altres
usuaris, permetent que la informacio es difongui a la xarxa. L’any 2011 Facebook tenia 845
milions d’usuaris actius, 1 el 2013 ja havia arribat als 1.228 milions d’usuaris actius a nivell

mundial i el 2018 els usuaris de Facebook ja s’han enfilat als 2.178 milions.

> Dades qualitatives

Barack Obama va ser el primer candidat en obrir un perfil a Facebook (coincidint amb
I’inici de la seva candidatura de ’any 2008), mentre que Alfredo Pérez Rubalcaba va ser
I’altim, ja que com ell mateix va recon¢€ixer, no estava avesat a les noves tecnologies de la
informacio 1 la comunicacio i era el seu equip, en general, qui li controlava les xarxes

socials.

TAULA LXXIII: Data de creacio de la fan page a Facebook per part dels candidats

Candidats Data de creacié de la fan page de

Facebook

Mariano Rajoy Gener 2009
Alfredo Pérez Rubalcaba Maig 2011

Barack Obama Febrer 2007

Mitt Romney Febrer 2010

Jens Stoltenberg Juliol 2008
Erna Solberg Mar¢ 2009

Font: elaboracio propia.

La taula LXXIV mostra I’us global que van fer els candidats de Facebook per difondre
informaci6, fomentar la deliberaciod o potenciar la mobilitzacid i participacio ciutadana. En
total, es van plantejar 18 preguntes: 8 en la categoria d’informacid, 5 en la categoria de

deliberacid i 5 en la categoria de participacié i mobilitzaci6 ciutadana.

Mitt Romney va ser el candidat, que en dades globals, millor va utilitzar Facebook per
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comunicar-se amb [’electorat (72,22%), encara que Barack Obama i1 Alfredo Pérez

Rubalcaba (66,66%) 1 Jens Stoltenberg (61,11%) el seguien de prop. En canvi, Mariano
Rajoy (55,55%) 1 Erna Solberg (44,44%) van ser els que menys interés van tenir per

demostrar-hi la seva preséncia.

TAULA LXXIV: Us global dels candidats, de Facebook

Mariano Rajoy | Alfredo Pérez | Barack Obama | Mitt Romney Jens Erna Solberg
Rubalcaba Stoltenberg
TOTAL GLOBAL (18)
10 | 12 | 12 | 13 | 1 | 8
TOTAL GLOBAL %
5555 | 6666 | 6666 | 7222 | 6L | 4444

Font: elaboracid propia.

Mitt Romney va ser el candidat que més interés va posar en difondre informaci6 a través
de Facebook (100%), seguit de Barack Obama (87,5%), mentre que Erna Solberg va ser la
que menys (50%).

Els candidats espanyols i noruecs van donar molts pocs detalls de la seva vida personal a
Facebook, pero en canvi, els candidats dels Estats Units van esfor¢ar-s’hi més. Barack
Obama 1 Mitt Romney van donar tota mena de detalls: carrera politica 1 personal, etc. Els
candidats no tendien a publicar fotos de la seva vida privada, pero en actes de campanya,
els candidats dels Estats Units apareixien, en alguna ocasid, acompanyats de la seva

familia.

Els candidats van optar, sobretot, en difondre informaci6 relativa a la campanya electoral:
mitings, reunions i debats als quals assistien, encara que només Rajoy, Rubalcaba i
Romney anunciaven amb antelacié la seva agenda. Barack Obama i Mitt Romney van
difondre informaci6 sobre el procés de vot perd en aquest cas, Rubalcaba ja no va fer

I’esfor¢ que havia fet a la pagina web, encara que va respondre alguna pregunta d’algun
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simpatitzant respecte al procés electoral.

Tots els candidats van difondre el programa electoral o explicaven les seves propostes de
govern amb més o menys profunditat, pero els candidats dels Estats Units van ser els que
van executar una campanya meés negativa, ja que no dubtaven en criticar el seu rival i
comparar els programes electorals perque els votants fossin conscients de les diferéncies
entre ells. A Espanya, Mariano Rajoy va comengar fent campanya en positiu perd com que
Rubalcaba va preferir una campanya més agressiva, finalment, el candidat popular també
va optar per criticar les propostes de Rubalcaba i les politiques del PSOE. Finalment, els

candidats noruecs van evitar criticar-se I’un a ’altre.

Els candidats objecte d’analisi no van dubtar en publicar documents multimedia: fotos i
videos, mentre que Rajoy i Rubalcaba també hi van publicar documents d’audio; i Obama i
Romney pero també Rajoy, Rubalcaba, Stoltenberg i Solberg, també hi publicaven

infografies, cartells, etc., encara que amb menys intensitat.

TAULA LXXYV: Respostes dels parametres per analitzar el nivell d’«informacié» a Facebook,

comparativament
Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
PREGUNTES (Si=
1/No=0)

0. El candidat t¢ un 1 1 1 1 1 1
perfil de Facebook?

INFORMACIO (8)
1. El candidat dona a 1 1 1 1 1 1

coneixer detalls sobre
la seva vida privada i
personal? (estat civil,
gustos 1 aficions,

carrera académica 1

professional, etc)

369



Analisi comparativa de la utilitzacié d’Internet dels principals candidats en tres campanyes electorals,

Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega (2013): I’ts de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube. Cap a I’americanitzaci6?

Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

INFORMACIO (8)

2. El candidat hi
publica els actes de
campanya  (mitings,
debats, reunions i
trobades) als quals

assisteix?

3. El candidat publica
els actes de campanya
als quals assistira amb

antelacio?

4. El candidat informa
sobre el procés de vot

(on votar, com votar)?

5. El candidat fa
publicacions
relacionades amb
temes, ideologia o amb

el programa electoral?

6. El candidat compara
les seves idees amb les

dels seus oponents?

7. El candidat critica

els seus oponents?

8. El candidat publica
documents

multimédia?

8.1. Hi publica fotos?

8.2. Hi publica videos?
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
INFORMACIO (8)
8.3. Hi publica 1 1 0 0 0 0
documents d’audio?
8.4. Hi publica altres | 1 1 1 | 1
documents:
infografies,  posters,
cartells, etc?
TOTAL (8)
6 | ¢ | 71 | 8 | 6 4
TOTAL %
s | 75 | 815 | 10 | 75| 50

Font: elaboracid propia.

Facebook podria convertir-se en ’eina ideal per fomentar la deliberacio, ja que els usuaris
entre si, poden intercanviar opinions i establir didlegs més o menys a temps real. Ara bé,
els candidats no van apostar intensament per establir debats politics. Aixi mateix, els
usuaris donaven missatges de suport o critica als candidats i encara que a vegades

intercanviaven opinions, no es generaven debats politics intensos ni a temps real.

Alfredo Pérez Rubalcaba va ser 1’inic que va anunciar explicitament la figura d’un censor
que revisava la pagina i controlava els missatges que es publicaven. I Erna Solberg va ser
I’tnica que va executar una iniciativa per apropar-se a la ciutadania: la candidata
conservadora noruega va convocar els votants a trobar-se personalment el dia 31 d’agost

per poder intercanviar opinions.
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TAULA LXXVI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell de «deliberacié» a Facebook, comparativament

Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna

Solberg

PREGUNTES (Si =
1/No=0)

0. El candidat t¢ un
perfil de Facebook?

DELIBERACIO (5)

1. El candidat

s’implica  activament
en el procés de dialeg
amb la ciutadania que
permet Facebook? Es a
dir, comenta les
publicacions que fan
els usuaris? Respon els
seus suggeriments o

preguntes?

2.  Feedeback. Els
usuaris poden escriure
nous comentaris al
perfil del candidat, i no
nomeés fer un
comentari a una

publicaci6 que previa ?

372




Nuria Candela Roca Trenchs

Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg | Solberg
. Rubalcaba
DELIBERACIO (5)
3. Accountability. A 1 1 1 1 1 1
partir de les
publicacions del
candidat, els usuaris
generen debat (no
només donen suport al
candidat?)
4. S’anuncia 0 1 0 0 0 0
explicitament la figura
d’un censor, que limiti
els comentaris que no
compleixin les normes
de conducta al perfil
del candidat?
S. El candidats 0 0 0 0 0 1
executa altres
iniciatives per
promoure la
deliberaci6?
TOTAL (5)
2 3 | 1 1 2 3
TOTAL %
40 60 | 20 20 40 60

Font: elaboracid propia.

Els dos candidats dels Estats Units van ser els que millor van comunicar-se amb I’electorat

fomentant la mobilitzacié 1 participacié ciutadana (80%), mentre que Alfredo Pérez

Rubalcaba i Jens Stoltenberg (60%) els seguien de prop. Mariano Rajoy (40%) 1 Erna

Solberg (20%) van ser els que menys esfor¢os van posar.

Tots els candidats van demanar explicitament el vot a través de Facebook, erigint-se com la

millor opcié per governar el pais. Ara bé, només els candidats dels Estats Units van
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promoure la participacid demanant el suport del voluntariat, encara que Jens Stoltenberg

també va fer una publicaci6 en la qual demanava que els simpatitzants fessin porta a porta.

Barack Obama i1 Mitt Romney van ser els Unics candidats que van demanar donacions per

finangar la campanya electoral. I tots els candidats excepte Erna Solberg, van promoure

que els usuaris compartissin els continguts publicats. Finalment, cal destacar que Alfredo

Pérez Rubalcaba va demanar als simpatitzants que li proposessin idees per afrontar el debat

televisiu amb el seu principal rival, Mariano Rajoy, de manera que els seus seguidors van

poder participar en la confecci6 d’alguns dels temes de campanya.

TAULA LXXVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell de «participacié» a Facebook

Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

PREGUNTES (Si =
1/No=0)

0. El candidat t¢ un
perfil de Facebook?

PARTICIPACIO (5)

1. El candidat promou

el vot entre els seus

seguidors?
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Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

PARTICIPACIO (5)

2. El candidat demana
que la ciutadania es
faci voluntaria durant
la campanya i participi
de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana
a l’usuari que faci un
donatiu per sufragar la

campanya?

4. El candidat demana
als seus seguidors que
comparteixin i
difonguin els
continguts que publica

al seu perfil?

5. El candidat executa
altres iniciatives per
promoure la

participacio?

TOTAL (5)

4

TOTAL %

40

60

80

80

20

Font: elaboracid propia.

El grafic 22 contribueix a millorar I’exercici comparatiu i mostra I’interés dels candidats en

difondre informacid, promoure la deliberacio o fomentar la participacié a Facebook.

La majoria de candidats van utilitzar Facebook, sobretot per difondre informacio. Aixi, va
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ser també Mitt Romney, el qui millor va utilitzar aquesta plataforma per aquesta finalitat

(100%), seguit de Barack Obama (87,5%).

Erna Solberg, juntament amb Alfredo Pérez Rubalcaba (60%) van ser els candidats qui
millor van comunicar-se amb I’electorat fomentant la deliberacid a través de Facebook,
mentre que van ser els candidats dels Estats Units, Barack Obama 1 Mitt Romney (20%),

els qui pitjor van fer-ho.

Pel que fa a incentivar la participacid, van ser els candidats dels Estats Units els qui millor

van fer-ho (80%) i Erna Solberg, la que menys (20%).

GRAFIC 22 : Us de Facebook per part dels candidats per comunicar-se
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Font: elaboracid propia.

> Dades quantitatives

Les dades quantitatives que observem en la taula segiient demostren que va ser Barack
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Obama qui més seguidors tenia a Facebook, seguit del seu rival, Mitt Romney. Jens
Stoltenberg en tenia més de 300.000, 1 van ser la candidata Erna Solberg i els dos candidats

espanyols, els qui menys seguidors tenien al final de la campanya electoral.

TAULA LXXVIII: Nombre de seguidors a Facebook

Candidat Seguidors (final campanya electoral)
Mariano Rajoy 70.281
Alfredo Pérez Rubalcaba 47.997
Barack Obama 32.313.965
Mitt Romney 12.135.972
Jens Stoltenberg 300.000
Erna Solberg 48.153

Font: elaboracid propia.

6.1.3. Twitter

Twitter és un servei de microblogs creat el 2006 en el qual els seus usuaris poden publicar
missatges d’un maxim de 140 caracters. Els usuaris poden respondre, retuitejar o els pot
agradar el contingut que publiquen els candidats. Els candidats a les eleccions creen els
seus propis perfils per comunicar-se amb ’electorat i els seus simpatitzants. Twitter tenia
101 milions d’usuaris globals 1’any 2011 i el 2013 havia arribat a la xifra de 241 milions

d’usuaris actius i I’any 2018 questa xifra s’ha quedat amb 330 milions d’usuaris.

> Dades qualitatives

Barack Obama va ser el candidat que més aviat va crear el seu perfil a Twitter: el marg de
2007, mentre es preparava per la seva primera carrera presidencial, i Erna Solberg va ser la
segiient: setembre de 2008. Mitt Romney i Jens Stoltenberg van ser els segiients, I’any
2009, pero els candidats espanyols van ser els que més van tardar: Mariano Rajoy va obrir

el seu perfil el setembre de 2001, uns dos mesos abans de les eleccions, i Alfredo Pérez

377



Analisi comparativa de la utilitzacié d’Internet dels principals candidats en tres campanyes electorals,
Espanya (2011), Estats Units (2012) i Noruega (2013): I’ts de les pagines web, Facebook, Twitter i

YouTube. Cap a I’americanitzaci6?
Rubalcaba ho va fer una mica abans, el maig de 2011.

TAULA LXXIX: Data de creacié del perfil a Twitter

Candidats Data de creacio6 del perfil a Twitter
Mariano Rajoy Setembre 2011
Alfredo Pérez Rubalcaba Maig 2011
Barack Obama Marg 2007
Mitt Romney Febrer 2009
Jens Stoltenberg Febrer 2009
Erna Solberg Setembre 2008

Font: elaboracid propia.

La taula LXXX mostra 1’s global que van fer els candidats de Twitter per difondre
informacio, fomentar la deliberacio o potenciar la mobilitzacid i participacio ciutadana. En
total, es van plantejar 17 preguntes: 9 en la categoria d’informacid, 3 en la categoria de

deliberacid i 5 en la categoria de participacié i mobilitzaci6 ciutadana.

Mitt Romney va ser el candidat que millor va comunicar-se a través de Twitter (82,35%),

mentre que va ser Erna Solberg la candidata que pitjor us en va fer (41,17%).

TAULA LXXX: Us global dels candidats, de Twitter

Mariano Rajoy | Alfredo Pérez | Barack Obama | Mitt Romney Jens Erna Solberg
Rubalcaba Stoltenberg
TOTAL GLOBAL (17)
10 | 12 | 13 | 14 | 9 | 7
TOTAL %
s882 | 7058 | 7647 | 8235 | 5294 | 4L17

Font: elaboraci6 propia.

Barack Obama i Mitt Romney van ser els qui millor Gs van fer de Twitter per difondre

informaci6 (88,88%), mentre que Erna Solberg, la que menys (44,44%).
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A Twitter, els candidats van optar per difondre tota la informaci6 relativa a la campanya
electoral: mitings, reunions, debats, etc., i no van donar detalls de la seva vida privada. Ara
bé, tots els candidats menys els noruecs, anunciaven amb antelacio els actes als quals
assistirien 1 només els candidats dels Estats Units donaven informaci6 sobre el procés de

vot.

Els candidats dels Estats Units van ser els que més esfor¢os van fer per publicar tota mena
de documents multimédia. Barack Obama es va concentrar sobretot, en difondre

infografies comparant les seves politiques amb les del seu rival, Mitt Romney.

TAULA LXXXI: Respostes dels parametres per analitzar el nivell d’«informacié» a Twitter

comparativament
Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba

PREGUNTES (Si=

1/No=0)
0. El candidat t¢ un 1 1 1 1 1 1
perfil de Twitter?
INFORMACIO (9)
1. El candidat 1 1 1 1 1 1
completa [’espai per
definir-se que ofereix
Twitter?
2. El candidat doéna 0 0 0 0 0 0
detalls sobre la seva
vida personal i
familiar? (estat civil,
gustos 1 aficions,
carrera académica i
professional, etc.)
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Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

INFORMACIO (9)

3. El candidat publica
els actes de campanya
(mitings, debats,
reunions i trobades) als

quals assisteix?

4. El candidat anuncia
amb antelacid els actes
de campanya als quals

assistira?

5. El candidat informa
sobre el procés de vot

(on votar, com votar)?

6. El candidat fa
publicacions
relacionades amb
temes, ideologia o amb

el programa electoral?

7. El candidat compara
les seves propostes

amb les dels seus

oponents?

8. El candidat critica

els seus oponents?

9. El candidat publica
documents

multimédia?

9.1. Publica

fotografies?
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
INFORMACIO (9)
9.2. Publica videos? 1 1 1 1 1 0
9.3. Publica documents | 1 0 0 0 0
d’audio?
9.4. Publica altres tipus 0 0 1 1 1 0
de documents
multimedia:
infografies, cartells,
posters, etc?
TOTAL (9)
6 | 1 | 8 | s | 5 4
TOTAL %
6666 | 7777 | 8888 | 8888 | 5555 | 4444

Font: elaboraci6 propia.

Els resultats sobre 1’analisi entorn la deliberacié que promouen els candidats a través de
Twitter requereix un aclariment previ. Per deliberacid entenem sobretot, les converses que
poden generar els candidats amb 1’electorat, i que és aquest dialeg el que té valor. Veiem
doncs, que només els candidats espanyols i noruecs van implicar-se activament, encara que
cal assenyalar també, que la majoria de vegades, els candidats responien remetent-se al
programa electoral i de manera molt sobria, de manera que no hi havia un intercanvi
continuat de preguntes i respostes. D’altra banda, cal observar tamb¢, que si que és cert que
els usuaris, entre ells, podien establir alguna mena de dialeg, pero la majoria de vegades es

limitaven a donar suport al candidat, criticar-lo o fer-1i propostes de govern.

Els candidats espanyols van ser els que se’ls van poder adjudicar el 100% de les preguntes
en afirmatiu, mentre que els candidats dels Estats Units van ser els qui pitjor ho van fer en
aquesta categoria (33,33%). Per una banda, Mariano Rajoy va proposar I’etiqueta

#rajoyresponde per fomentar que els simpatitzants li fessin preguntes: 1’equip de campanya
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en va rebre més de 700 i el candidat només en va respondre 6. Per ’altra, Alfredo Pérez

Rubalcaba va proposar 1’etiqueta #yorespondo per aconseguir els mateixos objectius, i de

les 800 preguntes que va rebre, en va contestar 70.

TAULA LXXXII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell «deliberacié» a Twitter,

en el procés de dialeg
amb la ciutadania que
permet Twitter? Es a
dir, comenta les
publicacions que fan
els usuaris? Respon

preguntes?

comparativament
Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
PREGUNTES (Si=
1/No=0)

0. El candidat t¢ un 1 1 1 1 1 1
perfil de Twitter?

DELIBERACIO (3)

1. El candidat 1 1 0 0 1 1
s’implica  activament

2. A vpartir de les
publicacions del
candidat, els usuaris
generen debats (no
només donen suport al

candidat?)
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
DELIBERACIO (3)
3. El candidat executa 1 1 0 0 0 0
altres iniciatives per
promoure la
deliberaci6?
TOTAL (3)
3 3 | 1t 2| 2
TOTAL %
100 | 100 | 3333 | 3333 | 6666 | 6666

Font: elaboracid propia.

Mitt Romney va ser el candidat qui millor va fomentar la mobilitzacid i participacid
ciutadana (100%), mentre que el va seguir Barack Obama (80%). Els candidats que menys

esfor¢ hi van posar van ser Mariano Rajoy i1 Erna Solberg (20%).

Tots els candidats van demanar el vot de I’electorat, perd cada candidat va emprendre
després, una estrateégia diferent. Els candidats dels Estats Units van demanar la participacio

del voluntariat i també donatius economics, mentre que no ho van fer la resta de candidats.

Alfredo Pérez Rubalcaba va promoure I’etiqueta #undebatedecisivo perque els seus
simpatitzants poguessin participar en la confeccié d’algunes preguntes per afrontar el debat
que I’havia d’afrontar a Mariano Rajoy, accid que també va difondre a Facebook. A més,
també cal destacar la «Twitter entrevista», que consistia en respondre les preguntes que els
usuaris de Twitter havien formulat per al candidat en directe a través del canal de televisio

del PSOE. Antoni Gutiérrez-Rubi va moderar ’entrevista.

El segilient grafic contribueix a millorar I’exercici comparatiu i mostra I’interes dels

candidats en difondre informacid, promoure la deliberacié o fomentar la participacié a
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Twitter. Les dades demostren que, en 1’s global, va ser Mitt Romney el qui millor Gs va

fer de Twitter per comunicar-se amb 1’electorat (82,35%), encara que el va seguir de prop

Barack Obama (76,47%). Van ser els candidats de Noruega, Jens Stoltenberg (52,94%) i

Erna Solberg, els qui pitjor van fer-ho (41,17%).

TAULA LXXXIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell de «participacié» a Twitter,

comparativament

Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

PREGUNTES (Si =
1/No=0)

0. El candidat té un
perfil de Twitter?

PARTICIPACIO (5)

1. El candidat demana
el vot als seus

seguidors?

2. El candidat demana
que la ciutadania es
faci voluntaria durant
la campanya i participi
de les activitats que es

promouen?

3. El candidat demana
a l’usuari que faci un

donatiu per sufragar la

campanya?
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
PARTICIPACIO (5)
4. El candidat demana 0 0 1 1 1 0
als  seguidors que
retuitegin els
continguts que publica
al seu perfil?
5. El candidat executa 0 1 0 1 0 0
altres iniciatives per
promoure la
participacio?
TOTAL (5)
1 2 4 | s 2 1
TOTAL %
20 40 80 ‘ 100 40 20

Font: elaboracid propia.

Els candidats dels Estats Units van utilitzar Twitter sobretot per promoure la mobilitzacio i

participacio ciutadana. Mitt Romney (100%) 1 Barack Obama (80%) van apostar fortament

per aquesta plataforma per atraure el voluntariat 1 també per difondre informaci6 (88,88%).

En canvi, van ser els candidats espanyols (100%) i els candidats noruecs (66,66%) els qui

més van fomentar la deliberaci6. Els candidats dels Estats Units, Obama i Romney

(33,33%), van ser els qui pitjor van fer-ho en aquest sentit.
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GRAFIC 23: Us de Twitter per part dels candidats per comunicar-se
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Font: elaboracid propia.
> Dades quantitatives

Les dades qualitatives que s’acaben d’analitzar es complementen amb les dades

quantitatives que s’han pogut recollit de Twitter, tal com podem veure tot seguit.

La taula mostra el nombre de seguidors i de persones a qui seguien a Twitter els candidats
a I’inici 1 al final de la campanya electoral i els que van guanyar i perdre. D’aquestes dades
se’n desprén que Barack Obama va ser de llarg, el candidat que més seguidors tenia, un
total de 22.009.574 al final de la campanya electoral, i el que més en va aconseguir
guanyar durant aquest periode, un total de 732.178, seguit del seu principal rival, Mitt
Romney, que en va guanyar 204.220 i que al final de la campanya electoral en tenia
1.761.442. Contrariament, va ser la candidata noruega, Erna Solberg, la que menys

seguidors tenia, un total de 59.399 i va ser Jens Stoltenberg el qui menys en va aconseguir
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Pel que fa al nombre de persones a qui seguien els candidats, cal dir que va ser Barack

Obama el candidat que més interés va demostrar escoltar el que tenien a dir els seus

simpatitzants: durant la campanya electoral va seguir a 582 nous perfils i en total seguia a

670.776 perfils. Mitt Romney va ser el candidat que menys persones seguia, un total de

274, mentre que Jens Stoltenberg va ser I’inic candidat que va deixar de seguir alguns del

seus simpatitzants, un total de 9., a la vegada que per0, era el segon candidat que seguia a

meés persones.

TAULA LXXXIV: nombre de seguidors i seguint a Twitter durant la campanya electoral

Seguidors
Seguidors fi Seguint inici | Seguint final
inici Diferencial Diferencial
campanya campanya | de campanya
campanya
Mariano
78.920 112.176 33.256 2.505 2.657 152
Rajoy
Alfredo
Pérez 50.678 77.151 26.473 7.225 7.354 129
Rubalcaba
Barack
21.277.396 22.009.574 732.178 671.358 670.776 582
Obama
Mitt Romney | 1.557.222 1.761.442 204.220 274 274 0
Jens
219.882 221974 2.092 37.048 37.039 -9
Stoltenberg
Erna Solberg 56.525 59.399 2.874 1.369 1.378 9

Font: elaboracid propia.

El grafic seglient mostra el nombre total de tuits, retuits 1 respostes que els candidats van

donar a Twitter durant les respectives campanyes electorals. D’aquestes dades es despren
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que, quantitativament, van ser els candidats espanyols els qui més tuits van publicar: el

candidat del PSOE, Alfredo Pérez Rubalcaba, en va publicar un total de 1.398, mentre que
el va seguir Mariano Rajoy, amb 871 tuits. Després, van ser els candidats dels Estats Units
els qui més tuits van publicar durant la campanya electoral: Barack Obama en va publicar
708 1 Mitt Romney, 58. Finalment, van ser els candidats de Noruega els que menys
activitat a Twitter van mostrar durant els dies de campanya analitzats: Erna Solberg va

publicar un total de 85 tuits pero Jens Stoltenberg va ser el que menys, amb només 37.

Pel que fa al nombre de respostes que van oferir als seus seguidors, van ser també els
candidats espanyols els que més esfor¢ van fer: Mariano Rajoy va donar 575 respostes i
Alfredo Pérez Rubalcaba, un total de 509. La resta dels candidats els seguien a molta
distancia: Erna Solberg va donar 104 respostes 1 Jens Stoltenberg, 19. Van ser els candidats
dels Estats Units els que van mostrar nul interés per respondre les qliestions dels usuaris.
Per tant, es pot concloure que Barack Obama i Mitt Romney van ser els que menys interes
van mostrar a dialogar amb 1’electorat, mentre que les dades quantitatives acompanyen les
dades qualitatives pel que fa als candidats espanyols, ja que van ser els que més respostes

van donar als usuaris.
Finalment, pel que fa al nombre de retuits, va ser Alfredo Pérez Rubalcaba qui més en va
fer, un total de 261, mentre que el va seguir Barack Obama, amb 90 retuits. Mariano Rajoy

va retuitejar 64 tuits, Stoltenberg un total de 7 1 Solberg només 1.

També cal assenyalar que els candidats espanyols van ser els que més tard van crear un

perfil a Twitter, mentre que Barack Obama tenia el compte més antic.
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GRAFIC 24: Nombre de tuits, retuits i respostes dels candidats a Twitter

Alfredo Pérez Rubalcaba  Mitt Romney Ema Solberg
Mariano Rajoy Barack Obama Jens Stoltenberg

Candidats

Font: elaboracid propia.

6.1.4.YouTube

YouTube és un lloc web impulsat I’any 2005 en el qual els usuaris registrats poden publicar
videos. En I’ambit de la comunicacié politica, els candidats i els partits politics creen els
seus propis perfils per difondre i compartir tota mena de documents audiovisuals que
generen durant les campanyes electorals, o durant una legislatura. Els continguts poden
agrupar-se en diferents categories. Els usuaris que segueixen aquests perfils poden decidir
si els agrada o no el contingut publicat i marcar-ho amb els botons especifics, a la vegada
que també poden fer-hi comentaris. Els candidats a les eleccions poden utilitzar aquesta
plataforma per publicar videos que difonguin la seva candidatura. YouTube tenia més de

800 milions d’usuaris I’any 2011 i el 2013 ja superava els 1.000 milions, fent que el 2018

la xifra ja superés els 1.500 milions d’usuaris a tot el mon®,

%https://es.statista.com/estadisticas/51358 1 /twitter-usuarios-mensualmente-activos-por-trimestres/
https://www.businesstoday.in/technology/internet/youtube-has-one-billio-monthly-active-users/story/193485.html
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> Dades qualitatives

El candidat del PP a I’Estat espanyol, Mariano Rajoy, va ser el candidat que primer va obrir
un canal de YouTube. Concretament, va ser el 25 de juny de 1’any 2006, encara que va
superar els candidats nord-americans per poques setmanes: el candidat republica, Mitt
Romney, va obrir el seu propi canal el 15 d’agost del mateix any i Barack Obama el 5 de
setembre. El candidat espanyol pel PSOE, Alfredo Pérez Rubalcaba, va veure’s en la
necessitat d’obrir el seu propi canal quan s’apropaven les eleccions generals: el 25 de maig

de 2011.
TAULA LXXXYV: Data de creacio del canal de YouTube

Candidats Data de creaci6 del canal a YouTube
Mariano Rajoy Juny 2006
Alfredo Pérez Rubalcaba Gener 2011
Barack Obama Setembre 2006
Mitt Romney Agost 2006
Jens Stoltenberg -
Erna Solberg -

Font: elaboracid propia.

La segiient taula mostra 1’as global que van fer els candidats de YouTube per difondre
informaci6, fomentar la deliberacid6 o potenciar la mobilitzacid 1 participacié ciutadana
durant el periode de campanya electoral analitzat. En total, es van plantejar 15 preguntes: 7
en la categoria d’informacio, 3 en la categoria de deliberacié i 5 en la categoria de

participacio 1 mobilitzacid ciutadana.

Barack Obama va ser el candidat que millor us va fer de YouTube per comunicar-se amb
I’electorat (93,33%), seguit de Mitt Romney (80%), Alfredo Pérez Rubalcaba (66,66%) i
Mariano Rajoy (60%), mentre que els candidats noruecs no van tenir canal propi en

aquesta plataforma.
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TAULA LXXXVI: Us global dels candidats, de YouTube

Mariano Rajoy | Alfredo Pérez | Barack Obama | Mitt Romney Jens Erna Solberg
Rubalcaba Stoltenberg
TOTAL GLOBAL (14)
9 | 10 | 17 | 12 | - | -
TOTAL GLOBAL %
60 6666 | 9333 80 | - | ]

Font: elaboraci6 propia.

Barack Obama (100%) va ser el candidat que millor va utilitzar YouTube per difondre
informacio relativa a la campanya mitjancant els seus videos. Mitt Romney 1 Alfredo Pérez
Rubalcaba el van seguir de prop (71,42%), mentre que Mariano Rajoy va ser qui en va fer

pitjor us (57,14%).

Els candidats van fer un 0s desigual de YouTube. Aixi, veiem que es van concentrar
sobretot en publicar videos de campanya: mitings, reunions, debats electorals, etc., pero
sobretot per ser més punyents. Els candidats dels Estats Units no van dubtar a portar a
terme una campanya molt negativa, de desprestigi constant del rival politic i de comparar
els programes electorals per destacar-ne els més grans errors. Els candidats espanyols
també¢ van tendir a la campanya negativa pero no va ser tan agressiva com la dels candidats

dels Estats Units.

Tots els candidats excepte Romney va fer una classificacio dels videos per tipus
d’esdeveniment i només van ser Obama i Rubalcaba els qui van organitzar els videos per
tematica. A més, el candidat democrata dels Estats Units també va classificar els videos per

grups de poblacié o comunitats.
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TAULA LXXXVII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell d’«informacié» a YouTube

comparativament

Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack
Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

PREGUNTES (Si=1
/ No = 0)

0. El candidat té un
canal de YouTube

propi?

INFORMACIO (7)

1. El candidat publica
aspectes  relacionats

amb la seva vida
personal 0

professional?

2. El candidat publica
videos relacionats amb
actes de campanya
(mitings, reunions,
debats, trobades) als

quals participa?

3. El candidat publica
videos en qué explica
el procés de vot (on

votar, com votar)?

4. El candidat publica
videos relacionats amb
temes o amb el

programa electoral?
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INFORMACIO (7)
5. El candidat 0 1 1 1 - -
compara les seves
idees amb les dels
seus oponents?
6. El candidat critica 1 1 1 1 - -
els seus oponents?
7. El candidat 1 1 1 0 - -
classifica els videos
publicats? Ordena i
organitza els videos
per llistes de
reproducci6?
7.1 Els videos estan 0 1 1 0 - -
classificats per
tematica?
7.2 Els videos estan 1 1 1 0 - -
classificats per tipus
d’esdeveniment?
7.3 Altres tipus de 0 0 1 0 - -
classificacio
TOTAL (7)
¢+ | s R R R
TOTAL %
57,14 | 7142 w0 | 742 | - ]

Font: elaboracid propia.

Tots els candidats van fer s per igual de YouTube per fomentar la deliberacid (66,66%),

perd la pregunta més important, és a dir, si responien els comentaris que feien els

seguidors, es va contestar en negatiu. Per tant, es conclou que els candidats no van tenir un

interés real en comunicar-se de manera directa amb els seus simpatitzants, malgrat que

tenien les eines necessaries per establir un auténtic debat.
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TAULA LXXXVIII: Respostes dels parametres per analitzar el nivell de «deliberacié» a YouTube,

comparativament

Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack
Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

PREGUNTES (Si =
1/No = 0)

0. El candidat té un
canal de YouTube

propi?

DELIBERACIO (3)

1. La ciutadania pot
comentar els videos

publicats?

2. A partir de les
publicacions del
candidat, els usuaris
generen debat (no
només donen suport al

candidat?)

3. El candidat respon

els comentaris?

TOTAL (3)

2

TOTAL %

66,66

66,66

66,66

66,66

Font: elaboracid propia.

Els candidats dels Estats Units (100%) van ser els que van fer un major us d’aquesta

plataforma per fomentar la participacié a través de la publicacio dels seus videos, on també

s’hi mostrava el suport de celebrities 1 grans fortunes, aixi com també de les persones

voluntaries que donaven suport a la campanya i es posaven davant les cameres per

demanar també, el suport al seu candidat preferit.
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Els candidats espanyols (60%) van demanar el vot i el suport dels seus companys de partit 1

de persones afins al partit o simpatitzants. A més, Rubalcaba tamb¢ va donar en directe la

«Twitter entrevista» que va fer per respondre preguntes de la ciutadania.

TAULA LXXXIX: Respostes dels parametres per analitzar el nivell de «participaciéo» a YouTube,

comparativament

Mariano

Rajoy

Alfredo
Pérez

Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna Solberg

PREGUNTES (Si =
1/No=0)

0. El candidat té un
canal de YouTube

propi?

PARTICIPACIO (4)

1. El candidat demana

el vot als seguidors?

2. El candidat demana
a I’usuari que s’uneixi
com a voluntari durant

la campanya electoral?

3. El candidat demana
que l’usuari faci una

aportacioé economica al

candidat o al partit?
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Mariano Alfredo Barack Mitt Jens Erna Solberg
Rajoy Pérez Obama Romney | Stoltenberg
Rubalcaba
PARTICIPACIO (4)
4. Els usuaris poden 1 1 1 1 - -
compartir els videos
que publica el
candidat?
5. El candidat executa | 1 1 1 - -
altres iniciatives per
promoure la
participacio?
TOTAL (4)
3 3 s | s i i
TOTAL %
60 60 100 | 100 : :

Font: elaboracid propia.

El segiient grafic contribueix a millorar 1’exercici comparatiu i mostra I’interés dels

candidats a difondre informaci6, promoure la deliberaci6 o fomentar la participacio a

través de YouTube.

Els candidats dels Estats Units (100%) van ser els que millor van utilitzar els videos

publicats per promoure la mobilitzacié i participacid ciutadana.

Barack Obama va ser el candidat que també va comunicar-se millor amb els seus videos

per difondre informacié (100%), mentre que el seguien Mitt Romney 1 Alfredo Pérez

Rubalcaba (71,42%).

Pel que fa a la deliberacid, els quatre candidats van apostar-hi de manera igual (66,66%).
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GRAFIC 25: Us de YouTube per part dels candidats per comunicar-se
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Font: elaboracid propia.
> Dades quantitatives

Pel que fa a les dades quantitatives, el candidat democrata per la presideéncia dels Estats
Units va ser el que més rendiment va treure d’aquesta xarxa social. Va publicar fins a 389
videos, els quals es van visionar més de 260 milions de vegades. El democrata tenia més de

258.000 subscriptors al seu canal el dia de les eleccions.
Mitt Romney va publicar 72 videos, 317 menys que el seu principal rival, de manera que
Obama va ser de llarg, el candidat que més va exprimir les potencialitats d’aquesta xarxa

social. Rubalcaba en va publicar una cinquantena i Rajoy gairebé 40.

Alfredo Pérez Rubalcaba va publicar una cinquantena de videos durant els dies que va
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durar la campanya electoral, tot i que durant la precampanya també es van publicar

continguts audiovisuals des d’aquesta plataforma. Al final de la campanya electoral els
seus videos havien sigut visualitzats 29.627 vegades, tenia 628 subscriptors i es van fer 242

comentaris.

Mariano Rajoy, durant els 15 dies que va allargar-se la campanya electoral, va publicar una
quarantena de videos, que van ser vistos 34.398 vegades, al final tenia 369 subscriptors i

els usuaris van fer 91 comentaris sobre els videos publicats.

TAULA XC: Comparativa d’ts de YouTube

Videos publicats Videos Visionats Subscriptors

Mariano Rajoy 38 34.398 369

Alfredo Pérez 50 29.627 628

Rubalcaba

Barack Obama 389 262.333.200 258.965

Mitt Romney 72 29.349.489 30.000
Jens Stoltenberg - - -

Erna Solberg - - -

Font: elaboracio propia.

L’analisi de dades també ens porta a observar 1’us especific que van fer els candidats de
cada xarxa digital 1 plataforma digital, és a dir, si la van preferir per difondre informacio,
promoure la deliberacid o fomentar la participacio. Aquesta analisi ens ha de servir per
observar quina xarxa social o plataforma digital van preferir els candidats per comunicar-

S€.

6.1.5.Difusio d’informacio

El grafic segiient mostra les prefereéncies dels candidats per difondre informaci6. Per tant,
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veiem que Facebook va ser I’opcio preferida per tots els candidats per difondre informacio,
excepte Barack Obama, que va preferir fer-ho mitjancant 1’as de YouTube (100%) 1

Rubalcaba, que va preferir Twitter (77,77%).

Ara bé, cal destacar que la pagina web va ser la plataforma menys escollida pels candidats

per difondre informacio, tot i que Barack Obama va ser el que més hi va creure (77,77%).

GRAFIC 26: Difusié d’informacié segons cada xarxa social (en %).
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6.1.6.Foment de la deliberacio

El grafic segiient mostra les preferéncies dels candidats per promoure la deliberaci6 a
través de les xarxes socials. Mariano Rajoy 1 Alfredo Pérez Rubalcaba (100%) 1 Jens
Stoltenberg 1 Erna Solberg (66,66%) van preferir Twitter, mentre que els candidats dels
Estats Units, Barack Obama i Mitt Romney (66,66%), van optar per YouTube.
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La pagina web va ser I’opcié més descartada pels candidats per fomentar la deliberacio, 1

cal destacar sobretot, que Mariano Rajoy no hi va posar cap interes (0%).

GRAFIC 27: Foment de la deliberacié segons cada xarxa social (en %)
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Font: elaboraci6 propia.

6.1.7.Promocio de la participacio

El grafic segiient mostra quines plataformes van preferir els candidats per fomentar la
participacio. En aquest sentit, no hi ha una opcié consensuada per tots els candidats.
Barack Obama va preferir YouTube, igual que Mitt Romney (100%), encara que el

candidat republica també¢ es va fer veure a Twitter per incentivar la mobilitzacié (100%).

Alfredo Pérez Rubalcaba (61,53%) va preferir la pagina web per fomentar la participacio,
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mentre que Mariano Rajoy va preferir YouTube (60%). Jens Stoltenberg va optar per
Facebook (60%) 1 Erna Solberg, tant per Twitter com per Facebook (20%) 1 es fa evident

que no va interessar-se per promoure la participacio.

Per Rajoy i Rubalcaba, Twitter va ser la plataforma en la qual va concentrar menys
esfor¢os per fomentar la participacio (20% 1 40% respectivament). Per Barack Obama van
ser Twitter 1 Facebook les plataformes amb la qual menys va fomentar la participacio

(80%) 1 per Mitt Romney, la menys preferida va ser Facebook (76,92%).

GRAFIC 28: Promocié de la participacié segons cada xarxa social (en %)
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6.1.8.Dades globals

Pel que fa a les xarxes socials objecte d’analisi (pagines web, Facebook, Twitter i
YouTube), els candidats en van fer un us per comunicar-se amb 1’electorat molt diferent.

La segiient taula mostra ’actitud global dels candidats en ser presents a les xarxes socials
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objecte d’analisi per difondre informacio, per fomentar la deliberacid 1 promoure la
2

mobilitzaci6 1 participacio ciutadana. Els resultats s’entenen des de la perspectiva del total
de preguntes que es van poder respondre afirmativament de cada candidat per cada xarxa
social segons els tres nivells de comunicacid (informacid, deliberacid 1 participacio) 1 les

dades es mostren en percentatges.

Els candidats dels Estats Units van ser els que millor van comunicar-se amb 1’electorat en
dades globals: Barack Obama va ser el candidat que millor Gs va fer de la pagina web
(75%) 1 de YouTube (93,33%), mentre que Mitt Romney va ser el candidat que millor va
comunicar-se a través de Twitter (82,35%) i1 Facebook (72,22%). Mariano Rajoy va ser el
que pitjor Us va fer de la pagina web (25%) 1 de YouTube (60%) i Erna Solberg, va ser la
candidata que pitjor Us va fer de Facebook (44,44%) 1 de Twitter (41,17%).

GRAFIC 29: Us global de les xarxes socials per part dels candidats per comunicar-se
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402



Nuria Candela Roca Trenchs

Mariano Rajoy va preferir Facebook per difondre informacio (75%), Twitter per fomentar

la deliberacid (100%) 1 YouTube per promoure la mobilitzacio ciutadana (60%).

Alfredo Pérez Rubalcaba va preferir Twitter per difondre informacié (77,77%) 1 per
fomentar la deliberaci6 (100%), mentre que va preferir la pagina web per promoure la

mobilitzaci6 1 participacio6 ciutadana (61,53%).

Barack Obama va comunicar-se millor amb 1’electorat per difondre informaci6 a través de
YouTube (100%), aixi com també per fomentar la deliberacié (66,66%) i promoure la

mobilitzaci6 1 participacio6 ciutadana (100%).

Mitt Romney va optar per Facebook per difondre informacié (100%), mentre que va
utilitzar YouTube per fomentar la deliberacié (66,66%) 1 Twitter i YouTube per igual

100%) per promoure la mobilitzacid 1 participacid ciutadana.
perp p p

Jens Stoltenberg va preferir Facebook per difondre informacié (75%) 1 per promoure la
mobilitzacio i participaci6 ciutadana (60%), mentre que va preferir Twitter per fomentar la

deliberacié (66,66%)

Erna Solberg va preferir Facebook per difondre informacio6 (50%) i Twitter per fomentar la
deliberacié (66,66%), i va preferir per igual Facebook i Twitter per promoure la

mobilitzaci6 1 participacio6 ciutadana (20%).

La majoria dels candidats van preferir Facebook per difondre informacio: Rajoy (75%),
Romney (100%), Stoltenberg (75%) 1 Solberg (50%), mentre que Twitter va ser utilitzada
per aquesta finalitat per Rubalcaba (77,77%), mentre que Obama va optar per YouTube

(100%).

Pel que fa al foment de la deliberacid, la majoria de candidats es van sentir més comodes
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en utilitzar Twitter: Rajoy 1 Rubalcaba (100%), 1 Stoltenberg i Solberg (66,66%), mentre
que els candidats dels Estats Units van optar per YouTube (66%).

Finalment, pel que fa a la promocié de la mobilitzacid 1 participacié ciutadana, els
candidats van preferir YouTube (Rajoy (60%), 1 Obama (100% i Romney) mentre que
Twitter també va ser la xarxa social preferida per igual per Romney (100%) 1 tamb¢ va ser
I’escollida per Solberg (20%). Rubalcaba es va sentir més comode amb la pagina web

(61,53)%.

TAULA XCTI: Us dels candidats de cada xarxa social

Informacié Deliberacié Participacio

W F T YT W F T YT W F T |YT
Mariano| 33,3 | 75 66,66 | 57,14 0 40 100 | 66,66 | 23,07 | 40 20 |60
Rajoy 3
Alfredo | 66,6 | 75 77,77 | 71,42 40 60 100 | 66,66 | 61,53 | 60 40 |60
Pérez 6
Rubalca
ba

Barack | 77,7 | 87,5 88,88 100 20 20 33,33 | 66,66 [ 92,30 80 80 |100
Obama 7

Mitt | 66,6 | 100 | 88,88 | 71,42 20 20 | 33,33 | 66,66 | 76,92 | 80 100 | 100
Romney | 6

Jens - 75 55,55 - - 40 66,66 - - 60 40 |-
Stoltenb

erg

Erna - 50 44,44 - - 60 | 66,66 - - 20 20 |-
Solberg

Font: Elaboracié propia”

En la taula segiient, veurem si els candidats van preferir difondre informacio, fomentar la

La lletra inicial «W» significa pagina weby, la lletra inicial «F» significa Facebook, la lletra inicial «T» significa Twitter

iles lletres «YT» signifiquen YouTube.
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deliberacié o promoure la mobilitzacié i participacid ciutadana en cadascuna de les xarxes

socials 1 plataformes digitals de manera global.

Els resultats de la taula evidencien que en la majoria dels casos es van utilitzar per igual les
xarxes socials i plataformes digitals per difondre informacid, fomentar la deliberaci6 i

promoure la mobilitzaci6 i participacio ciutadana.

Mariano Rajoy va utilitzar més la pagina web i Facebook per difondre informacid, Twitter

per fomentar la deliberacié i YouTube per promoure la participacio.

Alfredo Pérez Rubalcaba va utilitzar més YouTube per difondre informaci6 1 promoure la
participacio. També va preferir la pagina web per promoure la participacio, i va utilitzar

Facebook i Twitter sobretot, per difondre informacio.

Barack Obama va utilitzar més YouTube per difondre informacié i1 promoure la
participacio per igual. El candidat democrata va preferir la pagina web també, per
promoure la participacio. A més, també va preferir Facebook i Twitter per difondre

informacio.

Mitt Romney va preferir la pagina web per promoure la participacid, aixi com també

Twitter i YouTube. I va preferir Facebook per difondre informacio.

Jens Stoltenberg va preferir Facebook per difondre informacié i Twitter per promoure la

participacio.

Erna Solberg va preferir Facebook per fomentar la deliberaci6 1 també Twitter.
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TAULA XClII:Preferéncia individual en I’us de les xarxes socials i plataformes digitals per difondre

informacid, fomentar la deliberacié o promoure la participacio

Informacié Deliberacio Participacié
W F T YT W F T YT W F T YT
Mariano | + + + +
Rajoy
Alfredo + + + +
Pérez
Rubalca
ba
Barack + + + + + +
Obama
Mitt + + + +
Romney
Jens + + +
Stoltenb
erg
Erna + + + +
Solberg
TOTAL
9 8 8

Font: elaboraci6 propia.®

Ara bé, recopilant les dades de les taules anteriors, observem que la qualitat de la
deliberacio és molt feble, encara que va ser Solberg I'inica candidata que va preferir més
promoure la deliberacid a través de les xarxes socials que no pas difondre informaci6 o
promoure la participacid, alhora que son els candidats dels Estats Units els qui fan pujar la
categoria referent a la participacid ciutadana. En general, els candidats espanyols

prefereixen les xarxes socials per difondre informacio.

%La lletra inicial «W» significa pagina weby, la lletra inicial «F» significa Facebook, la lletra inicial «T2 significa Twitter

iles lletres «YT» signifiquen YouTube.
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La segiient taula ens permet veure que els candidats van preferir Facebook per informar
(4), Twitter (4) per fomentar la deliberacidé 1 YouTube per promoure la participacid i
mobilitzaci6 ciutadana (3). Ara bé, també podem observar que les pagines web no van ser
les preferides ni per informar ni per fomentar la deliberaci6 (0) i que Facebook tampoc ho

va ser per fomentar la deliberacié (0).

TAULA XCIII: Xarxa social preferida de cada candidat per informar, deliberar o participar

Informacié Deliberacio Participacié

W F T YT W F T YT W F T YT

Maria + + +
no

Rajoy

Alfred + + +
0 Pérez
Rubalc

aba

Barack + + +
Obam

a

Mitt + + + +

Romne

y

Jens + + +
Stolten
berg

Erna + + + +

Solber

g

Font: elaboraci6 propia.”’

°"La lletra inicial «W» significa pagina weby, la lletra inicial «F» significa Facebook, la lletra inicial «T2 significa Twitter

iles lletres «YT» signifiquen YouTube.
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6.2.L’us d’Internet i els sistemes politics

Els resultats de 1’analisi comparativa ens han proporcionat les dades per observar com i
quant van utilitzar Internet els candidats. En les segiients pagines, i1 partint de les dades
obtingudes en 1’anterior apartat, hem de poder determinar si 1’us que els candidats objecte
d’analisi van fer de les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube, esta condicionat pel

sistema politic, sistema de partits 1 electoral o la cultura politica en qué estan subjectes.

Ja hem explicat que adoptavem com a referent la classificaciéo de sistemes politics que
defineixen Hallin i Mancini (2004): Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu,
als quals pertanyen Espanya, Estats Units i Noruega. Els autors adapten de Lijphart (1994)
el model Westminster o Majoritari i el de Consens; 1 Sartori (1980), el model Pluralista

Polaritzat, i la taula segiient en mostra les principals caracteristiques.

TAULA XCIV: Caracteristiques dels sistemes politics dels paisos

Sistema Sistema de partits | Sistema politic Nombre de Eleccio
electoral seients al presidencial
Parlament
Espanya Consens i Multipartit Pluralista 350 Eleccio
Majoritari (tendéncia al Polaritzat indirecta
bipartit)
Estats Units Majoritari Bipartit Liberal 435 Si
Noruega PR Multipartit Democratic 169 No
(Proporcional) Corporatiu

Font: elaboraci6 propia.

Els resultats de I’analisi qualitativa de dades ens ha permes observar que els candidats
objecte d’estudi utilitzen Internet (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) de manera
diferent segons el sistema politic al qual pertanyen, i ho demostren algunes de les respostes

a les preguntes del sistema de codificacid que vam construir per cadascuna de les xarxes

408



Nuria Candela Roca Trenchs

socials i plataformes digitals objecte d’analisi: si critiquen els seus rivals, si demanen

financament per sufragar la campanya electoral, o si promouen el voluntariat.

Els candidats espanyols no van demanar financament per sufragar les respectives
campanyes electorals a les pagines web, Facebook, Twitter o YouTube, aixi com tampoc

els candidats noruecs.

D’aquesta manera, van ser els candidats dels Estats Units, tant Barack Obama com Mitt
Romney, els que si que van demanar a ’electorat que col-laborés econdomicament en la
campanya electoral 1 van fer servir totes les xarxes socials i1 plataformes digitals objecte
d’analisi per promoure les donacions, no només de les grans fortunes i1 celebrities, sind
també de donants que podien col-laborar amb petites quantitats, tal i com podem observar
a la taula XCV, que mostra les preguntes que es van plantejar en referéncia al finangament

de les campanyes electorals.

Barack Obama va col-locar una pestanya a la pagina web des de la qual els usuaris podien
fer aportacions economiques de com a minim 15 dolars. A Facebook, el candidat
democrata demanava donacions 1 també va crear un boto especific perque els simpatitzants
poguessin fer un ingrés per sufragar la campanya, de la mateixa manera que, també a
Twitter, va demanar que els seguidors fessin donacions. Finalment, a YouTube, Obama
publicava els videos de campanya, que al final anaven acompanyats d’un missatge en el

qual suggeria als simpatitzants que contribuissin economicament amb la campanya.

Mitt Romney també va crear una pestanya per aconseguir donatius, que anaven dels 15
dolars als 5.000. El candidat republica va demanar que els simpatitzants contribuissin
economicament amb la campanya, igual que a Twitter 1 a través dels videos que publicava

a YouTube.
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TAULA XCV: Financament de les campanyes electorals

Mariano

Rajoy

Alfredo Pérez
Rubalcaba

Barack

Obama

Mitt

Romney

Jens

Stoltenberg

Erna

Solberg

PAGINA WEB

9. Hi ha una pestanya
en la qual es
persuadeixi la
ciutadania per fer un
donatiu economic al

candidat o al partit?

FACEBOOK

3. El candidat demana
a l’usuari que faci un
donatiu per sufragar la

campanya?

TWITTER

3. El candidat demana
a I’usuari que faci un
donatiu per sufragar la

campanya

YOUTUBE

3. El candidat demana
que l’usuari faci una
aportacid6 econdmica

al candidat o al partit?

Font: Elaboracid propia.

Els resultats de I’analisi de dades també ens mostren que, a Espanya, Mariano Rajoy no va

fer campanya negativa a la seva pagina web, on no es feien publicacions de critica cap al

seu oponent més directe ni tampoc es comparaven els programes electorals o les seves

propostes. Ara bé, el candidat popular si que va aprofitar Facebook per criticar les

propostes de Rubalcaba mitjancant la publicacid de videos que el desprestigiaven. A

Twitter, Rajoy també criticava les les intervencions del seu rival, com també va fer a
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YouTube.

Alfredo Pérez Rubalcaba no va desaprofitar les xarxes socials i plataformes digitals per
criticar el seu principal oponent, de manera que a la pagina web hi havia una pestanya
especifica titulada «El programa oculto de Rajoy» en la qual es qiiestionaven les propostes
del candidat popular. El candidat socialista també va aprofitar Facebook per atacar a Rajoy
dient-li que no estava preparat per governar el pais ja que ni tan sols explicava les seves
propostes electorals. A Twitter, Rubalcaba també criticava els seus oponents i comparava
els programes electorals igual que a YouTube, on publicava videos de critica al govern de

Rajoy, amb el video El programa oculto de Rajoy.

Als Estats Units, els candidats van fer una campanya molt agressiva d’atacs per
desprestigiar el seu rival politic. A la pagina web, Barack Obama va comparar les seves
propostes amb les de Romney 1 va criticar el seu principal rival a totes les xarxes socials. A
la pagina web, el candidat democrata fins 1 tot va crear una pestanya en la qual els usuaris
podien denunciar atacs contra la imatge publica d’Obama, que no va deixar de minar la
credibilitat de Romney i hi comparava també, els programes electorals. A Facebook,
Obama publicava continguts criticant les politiques que promovia Romney 1 instava els
seguidors a comparar els programes electorals per tal que acabessin escollint el del
candidat democrata, igual que va fer a Twitter. Barack Obama tampoc va desaprofitar
YouTube per desprestigiar la figura de Mitt Romney amb la publicacié de videos que

I’atacaven.

Mitt Romney també va utilitzar les xarxes socials i plataformes digitals per atacar a Barack
Obama. A la pagina web, el candidat republica, va crear una pestanya titulada Obama isn't
working, en la qual atacava molt explicitament la figura del candidat democrata 1 hi
comparava les seves propostes electorals. A Facebook, el candidat republica utilitzava
documents audiovisuals per atacar i criticar les propostes d’Obama. A Twitter, Mitt

Romney també va seguir la mateixa estratégia i titllava a Obama de mentider per fer
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promeses falses. I a YouTube, el candidat republica va publica videos d’atac contra el

candidat democrata i comparant ambdues propostes politiques.

A Noruega, la campanya electoral no va ser tan agressiva, pero Jens Stoltenberg si que va
contraposar el seu programa amb el d’Erna Solberg i va dirigir un atac contra el Partit
Progressista. A Twitter, el candidat del Partit Laborista no va fer cap atac ni critica directa

als seus rivals

Erna Solberg no va fer, de manera directa, cap critica contra els seus oponents ni a
Facebook ni a Twitter, 1 per tant, va optar a fer una campanya en positiu, difonent les seves

propies propostes electorals.

TAULA XCVI: Campanya negativa

Marian Alfredo Pérez Barack Mitt Jens Erna

o Rajoy Rubalcaba Obama Romney | Stoltenberg | Solberg

PAGINA WEB

7.El candidat 0 0 1 0 - -
compara les seves
idees amb les dels

altres candidats?

8.El candidat 0 1 1 1 - -
critica els seus

oponents?

FACEBOOK

6.El candidat 0 0 1 1 1 0
compara les seves
idees amb les dels

seus oponents?

7.El candidat 1 1 1 1 1 0

critica els seus

oponents?
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TWITTER

7.El candidat 0 1 1 1 0 0
compara les seves
idees amb les dels

seus oponents?

8.El candidat 1 1 1 1 0 0

critica els seus

oponents?

YOUTUBE

5.El candidat 0 1 1 1 - -
compara les seves
idees amb les dels

seus oponents?

6. El candidat critica 1 1 1 1 - -

els seus oponents?

Elaboraci6: Font propia.

Les dades ens mostren que Mariano Rajoy no va fomentar el voluntariat a la seva pagina
web, ni a Facebook, ni a Twitter, ni tampoc a YouTube, tot i que buscava el suport dels

seus simpatitzants en videos perque es difonguessin a través de la xarxa..

Alfredo Pérez Rubalcaba, en canvi, si que va fomentar el voluntariat promovent que els
seus simpatitzants expliquessin a la xarxa en quina acci6 concreta havien participat durant
la campanya electoral. El candidat socialista també va crear una web satel-lit anomenada
Voluntarios en Red, en la qual es demanava als usuaris que es formés una comunitat de
persones que difongués els valors socialistes. A més, els usuaris també tenien 1’espai
Implicate, actua, comparte, en el qual s’hi assenyalava les activitats en les quals podien
participar com a voluntaris. A Facebook, i Twitter, el candidat socialista no va promoure el

voluntariat, aixi com tampoc a YouTube.

Els candidats dels Estats Units van ser els que més van esforcar-se per promoure el
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voluntariat. Barack Obama va crear una gran xarxa de voluntaris que feien campanya per

ell i les xarxes socials 1 plataformes digitals van servir com a mitja de comunicacio entre el
candidat i els seus simpatitzants. A la pagina web, els usuaris podien registrar-se per fer-se
voluntaris, podien buscar un acte de campanya creat per la xarxa de voluntaris, podien
inscriure’s per participar en un esdeveniment i organitzar actes, etc. A Facebook, el
candidat democrata demanava als seus simpatitzants que es fessin voluntaris, aixi com
també a Twitter i YouTube. En aquesta ultima plataforma, Obama difonia videos creats

pels mateixos voluntaris explicant les seves experiencies.

Mitt Romney va utilitzar la pagina web per fomentar al maxim el voluntariat exposant en
quines activitats podien participar o organitzar els seus simpatitzants. A Facebook, el
candidat republica va demanar als seus simpatitzants que es fessin voluntaris, igual que a
Twitter, on també va promoure que els simpatitzants organitzessin activitats de suport a la
seva candidatura. A YouTube, Romney va demanar que els usuaris es fessin voluntaris i
altres iniciatives, com la publicaci6 de videos de diferents comunitats que donaven suport

al seu candidat, com la de catolics.
Els candidats noruecs van ser els que menys van esfor¢os van dedicar a fomentar el

voluntariat. De fet, només Jens Stoltenberg va demanar que els simpatitzants fessin un

porta a porta o truquessin als seus amics a través de Facebook.
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TAULA XCVII: Foment del voluntariat

Mariano | Alfredo Pérez Barack Mitt Jens Erna
Rajoy Rubalcaba Obama Romney | Stoltenberg | Solberg

PAGINA WEB

3.Els usuaris poden
registrar-se per fer-
se voluntaris de la

campanya?

4.Els usuaris poden 0 0 1 1 0 0
buscar un acte de
campanya creat per
la xarxa de

voluntaris?

5.Els usuaris poden 0 0 1 1 - -
inscriure’s per
participar en un

esdeveniment?

6.Els usuaris poden 0 1 1 1 - -
organitzar actes en
suport a la
campanya del

candidat?

13.El candidat 1 1 1 0 - -
proposa altes
iniciatives per
fomentar la

participacio?
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FACEBOOK

2.El candidat 0 0 1 1 1 0
demana que la
ciutadania es faci
voluntaria durant la
campanya i
participi de les

activitats que es

promouen?

5.El candidat executa 0 1 0 0 0 0
altres iniciatives per

promoure la

participacio?

TWITTER

2.El candidat demana 0 0 1 1 0 0

que la ciutadania es
faci voluntaria durant
la campanya electoral
i participi de les
activitats que es

promouen?

El candidat executa 0 1 0 1 0 0

altres iniciatives per

promoure la

participacié?

YOUTUBE

2.El candidat demana 0 0 1 1 - -

a I’usuari que
s uneixi com a
voluntari durant la

campanya electoral?

5.El candidat executa 1 1 1 1 - -
altres iniciatives per
promoure la

participacio?

Font: elaboracid propia.
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6.3.Americanitzacio de les campanyes electorals

Els resultats de 1’analisi de dades també ens han ofert una serie d’elements que ens han de
permetre determinar si les campanyes electorals a Internet s’estan americanitzant i ho fem
partint del procés de personalitzacié que defineixen Hallin i Mancini (2004) de la segiient
manera: «Politics is increasingly ‘personalized’ or ‘presidentialized’ as individual party
leaders become more central to a party’s image and appeal» (Hallin i Mancini, 2004: 252).
Aixi, els autors consideren que s’entén per procés d’americanitzacid quan es produeixen
una serie de factors, tant mediatics com politics, que s’assimilen al model dels Estats Units
(personalitzacid 1 professionalitzacio, canvis en els partits politics, etc.) i no dubten que les
diferéncies entre els tres models de sistemes politics que distingeixen (Pluralista Polaritzat,
Liberal i Democratic Corporatiu), s’han anat escur¢ant amb el temps assemblant-se cada

cop més al model Liberal:

En aquesta investigacid entenem que el concepte d’americanitzaci6 és molt complex i que
amb les dades que tenim a I’abast permeten mesurar el nivell de personalitzacio, que també
han investigat Enli (2017a, Enli, 2017b), Enli 1 Skogerbg (2013), Graham et al. (2017),
Hallin i Mancini (2004), Hermans i1 Vergeer (2012), Larsson (2014), Larsson 1 Moe (2014),
Rodriguez-Andrés (2012), Strombick 1 Kiousis (2014) o Swanson i Mancini (1996).

Per tant, el sistema de codificacio ha tingut en compte preguntes si els candidats son
presents a les pagines web, Facebook, Twitter o YouTube, si donen detalls de la seva vida
personal, si fan referéncia al partit que lideren, o si en demanen I’afiliacid. I aquestes
preguntes també ens han de servir per poder observar si els candidats estan subjectes al
sistema politic del pais al qual estan subjectes, sumant-se aixi, a les preguntes que hem

establert en I’anterior apartat: «L’as d’Internet 1 sistemes politicsy.

La taula LXVIII (pagina 348) ens ha ensenyat que Barack Obama va ser present a 21
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xarxes socials 1 plataformes digitals, Mitt Romney va ser present a 18, Alfredo Pérez

Rubalcaba va ser present a 11, Mariano Rajoy a 9 i1 Jens Stoltenberg i Erna Solberg a 4.1 la
taula XCVIII ens ensenya que, de les xarxes socials 1 plataformes digitals objecte d’analisi,
els candidats dels Estats Units 1 d’Espanya van ser-hi presents a totes, mentre que els

candidats noruecs només a dues: Facebook i1 Twitter.

TAULA XCVIII: Preséncia dels candidats a les xarxes socials i plataformes digitals

Mariano Alfredo Pérez Barack Mitt Jens Erna

Rajoy Rubalcaba Obama Romney | Stoltenberg | Solberg

PAGINA WEB

0.El candidat té pagina 1 1 1 1 0 0

web?

FACEBOOK

0.EI candidat té¢ un perfil 1 1 1 1 1 1

de Facebook?

TWITTER

0.El candidat té un perfil 1 1 1 1 1 1

de Twitter?

YOUTUBE

0.El candidat té un canal 1 1 1 1 0 0

de YouTube propi?

Font: elaboracid propia.

Pel que fa a la biografia, la pagina web de Mariano Rajoy contenia una pestanya sobre la
biografia en la qual, tal i com ja hem vist en I’anterior apartat, el candidat explicava
ampliament la seva carrera professional i académica perd es donaven pocs detalls de la
seva vida personal i1 familiar, encara que s’explicava que estava casat i tenia dos fills. A
més, també es va publicar fotografies de la seva infancia i alguna imatge en familia, com
un viatge a Disneyland. El candidat popular va donar pocs detalls de la seva vida personal i

familiar a Facebook , a Twitter i a YouTube.

La pagina web d’Alfredo Pérez Rubalcaba contenia una pestanya de Biografia, en la qual
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el candidat va difondre imatges de la seva infantesa i encara que no es donaven detalls de
la seva vida personal 1 familiar, si que es van donar a conéixer els seus gustos 1 aficions,
com el futbol, la lectura o la musica. A Facebook, el candidat socialista no va publicar cap
imatge de la seva vida personal o familiar pero si que es donaven detalls de la seva carrera
académica o les seves aficions. A Twitter, Rubalcaba no va difondre cap detall de la seva
vida 1 va ser durament criticat per convertir-lo en un perfil massa poc personal. Finalment,

a YouTube, tampoc es va publicar cap video relacionat amb la seva vida personal.

Els candidats dels Estats Units, Barack Obama i Mitt Romney, van utilitzar les pagines
web, Facebook, Twitter 1 YouTube per proporcionar detalls de la seva vida personal a

I’electorat.

La pagina web de Barack Obama contenia una pestanya sobre la biografia del candidat i
s’hi explicava la seva carrera professional 1 académica 1 la seva vida personal, perd no es
van difondre imatges sobre la seva familia. A Facebook, el candidat democrata, va aprofitar
I’espai de biografia per donar tota mena de detalls sobre la seva persona: any de naixement,
formaci6 académica, informacié laboral, aficions, estat civil, etc., tot i que durant els dies
de campanya analitzats només va publicar una imatge en la que apareixia amb la seva
esposa, Michelle Obama, en la qual celebraven el seu 20° aniversari de casament. D’altra
banda, si que va apareixer en algunes fotos juntament amb la seva esposa i dues filles per
fer campanya electoral. A Twitter, el candidat va aprofitar 1’espai de biografia, perd no va
donar detalls de la seva vida personal. Barack Obama també va publicar videos de la seva
vida en familia, com el que apareix amb Michelle Obama i les dues filles jugant amb el seu

gos.

La pagina web de Mitt Romney contenia la pestanya About, en la qual s’explicaven les
biografies del mateix candidat 1 també de la seva esposa, Ann Romney. El candidat
republica hi explicava la seva vida personal i familiar i també hi publicava fotografies,

alhora que hi explicava el seu curriculum professional. A Facebook, Romney va aprofitar
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I’espai de biografia per donar a con¢ixer les seves aficions pero durant el periode de temps

analitzat gairebé no va publicar fotografies de la seva vida personal, només va publicar una
fotografia el dia de les eleccions anant a votar amb la seva esposa. A Twitter i YouTube, el

candidat republica no va donar detalls de la seva vida personal o professional.

Els candidats noruecs si que van donar a coneixer alguns detalls de la seva vida personal i
familiar a Facebook perd molt pocs: Erna Solberg, per exemple, va publicar una llista de
les seves cancons preferides. A Twitter, cap dels dos candidats va donar a coneixer detalls

de la seva vida privada, pero si que van completar 1’espai de biografia.

TAULA XCIX: Biografia

Mariano Alfredo Pérez Barack Mitt Jens Erna
Rajoy Rubalcaba Obama Romney | Stoltenberg | Solberg
PAGINA WEB
1. Hi ha una seccid 1 1 1 1 - -
dedicada a la
biografia del
candidat?
FACEBOOK
1.El candidat dona a 1 1 1 1 1 1

coneixer detalls sobre
la seva vida privada i
personal? (estat civil,
gustos 1 aficions,

carrera académica 1

professional, etc)?
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TWITTER

1.El candidat 1 1 1 1 1 1
completa 1’espai per
definir-se que ofereix

Twitter?

2.El candidat dona 0 0 0 0 0 0
detalls sobre la seva
vida  personal i
familiar?(estat civil,
gustos 1 aficions,
carrera académica i

professional, etc)?

YOUTUBE

1.El candidat publica 0 0 1 0 - -
aspectes relacionats

amb la seva vida

personal o professional?

Font: Elaboracid propia.

Els resultats de ’analisi de dades ens permeten observar que Mariano Rajoy no va demanar

I’afiliacio al partit, mentre que si que ho va fer Alfredo Pérez Rubalcaba.

Rajoy i Rubalcaba no van donar informaci6 sobre el Partit Popular a la seva pagina web,
pero si que van posar un enllag a través del qual els simpatitzants podien accedir a la web

del partit.

D’aquesta manera, veiem que el partit encara t€ un paper rellevant durant les campanyes
electorals, ja que a més, les interficies de Twitter de Mariano Rajoy eren del color del PP,
el blau; 1 les d’Alfredo Pérez Rubalcaba eren de color vermell, el color del PSOE.
Finalment, Rajoy es definia com a candidat a la presidéncia pel partit al qual representava,

perd Rubalcaba no es va definir com a candidat del PSOE.

Els candidats dels Estats Units no van donar cap tipus d’informacio sobre el partit, no van
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publicar cap enlla¢ a la pagina web i1 no van demanar que els simpatitzants s’afiliessin al

partit. En aquest sentit, la pagina web d’Obama tenia com a capgalera els noms del
candidat a la presidéncia i a la vicepresidéncia: «Obama / Biden». A Twitter, el candidat

democrata es definia com a candidat a la presidéncia perd no nombrava el partit.

La pagina web de Mitt Romney portava el logotip del candidat perd no del partit del

candidat amb el lema «Belive in America» perd no del partit.

Els candidats noruecs no van tenir pagina web propia ni canal de YouTube, tot 1 que si que
van ser presents a Facebook i1 Twitter. I en aquest cas, el perfil d’Erna Solberg a Twitter
ensenyava el logotip del partit pel qual concorria, el Hoyre, mentre que la descripci6 de
Jens Stoltenberg en aquesta mateixa plataforma es definia com a candidat al Partit

Laborista 1 Erna Solberg pel seu partit.

TAULA C: Informaci6 sobre el partit que lideren els candidats

Mariano | Alfredo Pérez Barack Mitt Jens Erna

Rajoy Rubalcaba Obama Romney | Stoltenberg | Solberg

PAGINA WEB

9. La pagina web 0 0 0 0 - -
del candidat té una
seccid amb
informaci6 sobre el

partit politic?

10. Hi ha un enllag 1 1 0 0 - -

cap a la seva

pagina web?

Font: elaboraci6 propia.

A més, també cal assenyalar que autors com Hallin 1 Mancini (2004), Paniagua (2004),

Stromback 1 Kiousis (2014) o Swanson 1 Mancini (1996), consideren que un dels processos
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d’americanitzacié té a veure amb la professionalitzacid de les campanyes electorals. En
aquesta investigacio les dades no ens permeten saber qui hi havia darrere de les xarxes
socials dels candidats, encara que podem pensar que tenien un gran equip de professionals
al seu darrere, segons algunes de les preguntes que vam plantejar en el sistema de

codificacid6 i les informacions que van donar els mateixos candidats al respecte.

Aixi, sabem que Alfredo Pérez Rubalcaba va reconeixer publicament que tenia un equip de
persones al seu darrere que I’ajudaven amb 1’Gs d’Internet perque ell no estava avesat al
seu us, perd que firmava com a RbCb quan era ell mateix qui feia les publicacions.
Mariano Rajoy, a Twitter, reconeixia que el compte el portava el seu equip. Barack Obama
explicava a Twitter que el compte era el de la campanya de 2012 1 que els tuits del candidat
es firmaven com a -bo. Jens Stoltenberg anunciava a Twitter que la majoria de vegades

escrivia ell mateix els seus tuits.

Un altre exemple de la professionalitzacio també és la difusiéo d’imatges i videos que van
fer els candidats, que mostren amb més o menys mesura, de quina forma utilitzen els actes
publics i les eines audiovisuals que van fer servir. L’analisi ens ha permes observar que els
candidats dels Estats Units van ser els que més eines audiovisuals van fer servir per
promoure la seva candidatura i que en les imatges i videos de la campanya electoral van

mostrar la seva capacitat de mobilitzacio ciutadana omplint tota mena de recintes.

L’analisi comparativa de totes les dades recollides ens permet arribar al final de la
investigacio responent a les preguntes preliminars, aclarir si hem assolit els objectius, i
validar o no les hipotesis inicials. Aixi mateix, també exposarem les limitacions de la
recerca amb les quals ens hem trobat i obrirem el debat sobre possibles futures

investigacions.
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7.Conclusions, debat i discussio

En les segiients pagines veurem els resultats de la investigacid donant resposta a les
preguntes preliminars, determinarem si s’han assolit els objectius i validarem o no les
hipotesis que plantejavem inicialment. A més, també entrarem en debat amb la comunitat
academica i plantejarem els limits de la investigacio, aixi com també proposarem futures

noves linies de recerca.

Analitzar com i quant els candidats utilitzen Internet va esdevenir fonamental, en aquesta
investigacio, per tal de determinar si Internet pot contribuir a millorar I’actitud dels
candidats davant la manera de relacionar-se amb I’electorat. I ens vam plantejar si els
sistemes politics, de partits i electorals, i la cultura politica influeixen en la manera com els
candidats utilitzen les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube. I aixi, també ens vam
preguntar no nomes si existeix una correlacio entre 1’s que en fan 1 el sistema politic en el
qual operen els candidats sin6 també, si s’esta produint una americanitzacido de les
campanyes electorals a Intern et, per la influéncia dels Estats Units en les democracies més

avancades i pel seu lideratge en 1’Gs de les tecnologies de la informacio i la comunicacio.

I, aixi, vam proposar una analisi comparativa de 1’as d’Internet (pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube) dels principals candidats a les eleccions d’Espanya (2011): Mariano
Rajoy (PP) i Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) com a exemples del model Pluralista
Polaritzat; als Estats Units (2012): Barack Obama (Partit Democrata) 1 Mitt Romney (Partit
Republica) com exemple del model Liberal; a Noruega (2013): Jens Stoltenberg (Partit
Laborista) i Erna Solberg (Partit Conservador) com a exemple del model Democratic

Corporatiu, considerats per Hallin i Mancini (2004), els grans models de sistemes politics.

Per determinar com els candidats van utilitzar les xarxes socials vam proposar la
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realitzaci6 d’una analisi qualitativa mitjancant 1’elaboracié d’un qiiestionari que va partir
de les tres categories que defineixen Lilleker 1 Vedel (2013): informacio, debat o discussio
(deliberacio) 1 mobilitzacid per a la participacio ciutadana i que vam redefinir entenent que
es tracta de tres nivells de comunicacio diferents, tres maneres de relacionar-se d’una

manera diferent els candidats i la ciutadania.

Per tant, per cada categoria: informacio, deliberacié 1 participacié (les variables
dependents) vam adoptar i adaptar de Vergeer i Cunha (2009), el sistema de codificacio,
que va consistir en 1’elaboracié d’un qiiestionari compost per una série de preguntes (els
atributs) relatives a 1’s qualitatiu que van fer els candidats de les pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube. A les preguntes que es podien respondre amb un si, els vam adjudicar
un 1, i a les que es van respondre amb un no, els vam adjudicar un 0, de manera que aixi
vam poder obtenir resultats empirics que permetien millorar la qualitat d’analisi dels

resultats obtinguts.

Aixi, el qiiestionari que vam plantejar contemplava diferents preguntes per cada xarxa
social i1 plataforma digital. Pel que fa a les pagines web es van plantejar un total de 36
preguntes: 18 sobre informacid, 5 sobre deliberacio 1 13 sobre participacio. Pel que fa a
Facebook es van plantejar 18 preguntes: 8 sobre informacid, 5 sobre deliberacid 1 5 sobre
participacio. Pel que fa a Twitter es van plantejar un total de 17 preguntes: 9 sobre
informacio, 3 sobre deliberaci6 i 5 sobre participacid. Finalment, pel que fa a YouTube es

van plantejar 15 preguntes: 7 sobre informacio, 3 sobre deliberacio 1 5 sobre participacio.

Aquest mateix qiiestionari ens havia de ser util no només per determinar com utilitzen les
xarxes socials 1 plataformes digitals els candidats, sin per establir les correlacions que que
podien existir entre 1’as d’Internet i els sistemes politics, els sistemes de partits 1 electorals
i la cultura politica de cada pais mitjancant una analisi comparativa de les dades i,
finalment, observar si s’esta produint un procés d’americanitzacié de les campanyes

electorals a Internet.
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L’analisi quantitativa havia de contribuir a reforgar 1’analisi de dades qualitatives. Per tant,

recordem que, a Facebook, vam tenir en compte el nombre de seguidors; a Twitter: els
tuits, seguidors, persones a qui seguien, retuits i respostes; a YouTube: el nombre de videos
publicats, nombre de subscriptors al canal de cada candidat i1 el nombre de vegades que els

videos van ser visualitzats; pel que fa a les pagines web no es van contemplar aquestes

dades.

7.1.Conclusions

Primer, ens vam plantejar com 1 quant utilitzen Internet (pagines web, Facebook, Twitter 1
YouTube) els principals candidats durant les respectives campanyes electorals: Mariano
Rajoy (PP), Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya el 2011; Barack Obama (Partit
Democrata) i Mitt Romney (Partit Republica) als Estats Units el 2012; i Jens Stoltenberg
(Partit Laborista) 1 Erna Solberg (Partit Conservador) a Noruega el 2013, com a exemples
dels tres grans models de sistemes politics definits per Hallin 1 Mancini (2004): Pluralista

Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu, respectivament.

Aquesta pregunta tenia I’objectiu de descriure 1’us d’Internet (pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube), tant qualitatiu com quantitatiu, durant el periode de campanya electoral
dels principals candidats a les eleccions: Mariano Rajoy (PP) i Alfredo Pérez Rubalcaba
(PSOE) a Espanya, 2011; Barack Obama (Partit Democrata) i Mitt Romney (Partit
Republica) als Estats Units, 2012; 1 Jens Stoltenberg (Partit Laborista) 1 Erna Solberg
(Partit Conservador) a Noruega, el 2013, com a exemples dels tres sistemes politics
definits per Hallin i Mancini (2004): Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu.
Es a dir, voliem determinar com i quant van utilitzar Internet els candidats, si utilitzaven
les xarxes socials 1 plataformes digitals com un mitja d’informacié unilateral o van

aprofitar per adoptar noves férmules comunicatives amb la ciutadania que els involucrés
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activament en els afers politics 1 si hi establien una comunicacié més efectiva.

I vam partir de la hipotesi que els principals candidats a les eleccions objecte d’estudi
utilitzarien les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube per relacionar-se amb 1’electorat,
pero les estratégies que farien servir serien diferents. Aixi, vam considerar que els
candidats dels Estats Units serien els que millor s en farien, tant quantitativament com
qualitativament, perque ¢és el primer pais on s’ha utilitzat Internet en les campanyes
electorals, un us que es va potenciar, sobretot, després de la campanya electoral d’Obama

el 2008, que va revolucionar les estratégies electorals a Internet.

Els resultats de 1’analisi qualitativa de dades ens ha permés confirmar que els candidats
dels Estats Units van ser els qui millor van utilitzar les xarxes socials i plataformes digitals
(pagines web, Facebook, Twitter 1 YouTube) per comunicar-se amb 1’electorat. En dades
globals, Barack Obama va ser el candidat que millor va utilitzar YouTube (93,33%) i la
pagina web (75%) per comunicar-se, mentre que Mitt Romney va ser el qui millor va fer-
ho a Twitter (82,35%) i Facebook (72,22%). Mariano Rajoy va ser el candidat que menys
us va fer de la pagina web (25%) i de YouTube (60%). No obstant aix0, els candidats
noruecs van ser els qui pitjor van fer-ho, ja que no van tenir pagina web ni canal de
YouTube propi i, a més, Erna Solberg, va ser la que pitjor us va fer de Facebook (44,44%) 1

Twitter (41,17%) en comparacié amb la resta de candidats.

Pel que fa a la difusié d’informacid, va ser Barack Obama el candidat que millor s global
va fer de les xarxes socials i plataformes digitals per difondre informacié a través de la
pagina web (77,77%), Twitter (88,88%) 1 YouTube (100%), mentre que Mitt Romney va

ser el que millor va fer-ho a través de Facebook (100%).
Les dades ens han mostrat també, que Mariano Rajoy i Alfredo Pérez Rubalcaba van ser

els candidats que millor van fomentar la deliberaci¢ a través de Twitter (100%), mentre que

Rubalcaba va ser els qui millor va fer-ho a través de Facebook (60%). Tots els candidats
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van fer s per igual de YouTube per fomentar la deliberaci6 (66,66%).

Barack Obama va ser el candidat que millor va promoure la mobilitzacié i participacio
ciutadana juntament amb Mitt Romney a través de YouTube (100%). També va ser Obama
qui millor va fomentar la participacié a través de la pagina web (92,30%) i també a
Facebook, juntament amb Mitt Romney (80%). Mitt Romney va ser el candidat que millor

ho va fer a Twitter (100%).

Una analisi encara més profunda ens ha permes observar que Mariano Rajoy va preferir
Facebook per difondre informacié (75%), Twitter per fomentar la deliberacid (100%) i

YouTube per promoure la mobilitzaci6 ciutadana (60%).

Alfredo Pérez Rubalcaba va preferir Twitter per difondre informacio (77,77%) 1 per
fomentar la deliberacié (100%) i YouTube per també informar (71,42%) mentre que va

preferir la pagina web per promoure la mobilitzacio i participaci6 ciutadana (61,11%).

Barack Obama va comunicar-se millor amb I’electorat per difondre informacié a través de
YouTube (100%), aixi com també per fomentar la deliberacid (66,66%) i promoure la
mobilitzacid 1 participacié ciutadana (100%). El candidat democrata també va preferir
Twitter (88,88) per informar, igual que Facebook (87,5%), mentre que va preferir la pagina

web, també per promoure la participaci6 (92,30%).
Mitt Romney va optar per Facebook per difondre informaci6 (100%), mentre que YouTube
per fomentar la deliberacio (66,66%) 1 Twitter 1 YouTube per igual (100%) per promoure la

mobilitzacio 1 participaci6 ciutadana, aixi com també la pagina web (76,92%).

Jens Stoltenberg va preferir Facebook per difondre informacié (75%) i per promoure la

mobilitzaci6 1 participaci6 ciutadana (60%), mentre que va preferir Twitter per fomentar la
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deliberacié (66,66%).

Erna Solberg va optar per Facebook per difondre informacié (50%) i1 Twitter per fomentar
la deliberacié (66,66%), 1 va preferir per igual Facebook i Twitter per promoure la

mobilitzacio i participacio ciutadana (20%).

Per tant, hem vist que la majoria dels candidats van preferir, entre totes les xarxes socials 1
plataformes digitals objecte d’estudi, utilitzar Facebook per difondre informacié: és el cas
de Mariano Rajoy, Mitt Romney, Jens Stoltenberg i Erna Solberg, mentre que Alfredo
Pérez Rubalcaba prefereix Twitter enfront les altres xarxes socials 1 plataformes digitals, 1

Barack Obama YouTube.

Pel que fa a la deliberacié: Mariano Rajoy, Alfredo Pérez Rubalcaba, Jens Stoltenberg i
Erna Solberg van preferir Twitter, mentre que Barack Obama 1 Mitt Romney van optar per

YouTube.

Pel que fa a la promocid de la participaci6 ciutadana, veiem que Mariano Rajoy, Barack
Obama 1 Mitt Romney van escollir YouTube per davant de la resta de xarxes socials 1
plataformes digitals, encara que aquest Gltim, per igual, tamb¢ va preferir Twitter, igual que
Erna Solberg. Alfredo Pérez Rubalcaba va triar la pagina web i1 Jens Stoltenberg,

Facebook.

En global doncs, els candidats van escollir Facebook per difondre informacio, Twitter per

fomentar la deliberacid i YouTube per promoure la participacié ciutadana.

Els candidats objecte d’analisi van utilitzar les xarxes socials 1 plataformes digitals en les
seves estratégies electorals i, tot 1 que van fer alguns intents per establir noves formules
comunicatives amb [’electorat (sobretot els candidats dels Estats Units pel que fa a la

participacio), el cert és que les dades també mostren que 1’Gs que van fer de les pagines
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web, Facebook, Twitter 1 YouTube va passar, majoritariament, per impulsar la seva figura

publica i convertir aquestes plataformes en espais de propaganda electoral. Per tant, els
candidats van prioritzar la difusi6 de tota mena d’informacié relativa a la campanya: la
seva biografia, els actes en que assistien, les propostes del programa electoral amb
critiques als seus rivals, 1 també recursos audiovisuals que complementaven els continguts

de text.

Aixi, I’0s qualitatiu que van fer d’Internet els candidats durant la campanya electoral va
continuar sent fonamentalment passiu, unidireccional i jerarquic i, a més, van mantenir
més aviat una postura conservadora i artificial davant I'as de les xarxes socials i

plataformes digitals.

A nivell de difusi6 d’informaci6, els candidats dels Estats Units van ser els qui millor ho
van fer, ja que la campanya electoral és personalista i presidencialista i, aix0, en certa
manera, obliga als candidats a divulgar la seva vida personal per convéncer a ’electorat
que son els millors per dirigir el pais. Aixi, van donar a con¢ixer detalls de la seva vida
personal i professional, no van dubtar en criticar el seu principal oponent, o van exposar el

seu programa electoral.

Les dades també demostren que, pel que fa al foment de la deliberacio, els candidats no
van optar per establir una relacio directa i sincera amb els electors. Tot 1 que els resultats de
I’analisi indiquen que es van donar elevats nivells de dialeg, també observem que la
qualitat de les converses no va ser Optima, ja que els candidats no responien sempre les
preguntes dels electors 1 no es fomentava una conversa bilateral. No obstant aixo, cal
assenyalar que van ser els candidats espanyols i noruecs els qui més van potenciar la
deliberacid, mentre que els candidats dels Estats Units van ser els qui menys. Les dades
doncs, queden desvirtuades: els candidats noruecs mostraven un cert interés per escoltar la

ciutadania 1 els candidats espanyols contestaven preguntes perd remetent-se, en moltes

430



Nuria Candela Roca Trenchs

ocasions, al programa electoral, motiu pel qual no es generava una conversa auténtica.

Pel que fa a la participaci6, els candidats dels Estats Units van ser els qui millor van fer-ho
demanant donacions economiques a 1’electorat, promovent el voluntariat, etc., mentre que
dels candidats espanyols, va ser Alfredo Pérez Rubalcaba qui més es va implicar perque els
electors poguessin participar en activitats relacionades amb la campanya electoral. A
Noruega, Jens Stoltenberg es va limitar a demanar que els seus simpatitzants fessin un

porta a porta o trucades per convencer els votants.

Aquest fet s’explica perque els Estats Units és un pais on el paper del voluntariat és
fonamental per fer funcionar la maquinaria electoral, mentre que a Espanya 1 Noruega el
paper de voluntariat €s més discret, i sobretot pel que fa a les accions que es poden portar a
terme a través de les xarxes socials 1 plataformes digitals (pagines web, Facebook, Twitter i
YouTube). Un exemple evident €és que Barack Obama i Mitt Romney van convertir les
seves pagines web en una gran central de dades 1 van promoure les accions individuals que

podien organitzar els voluntaris per contribuir a promoure la figura del candidat.

Per tant, observem que no n’hi ha prou amb que els candidats siguin presents a moltes
xarxes socials o plataformes digitals sind6 que a més, haurien de demostrar un auténtic
interés per comunicar-se amb la ciutadania proposant noves maneres de relacionar-s’hi, en

les quals els electors puguin sentir-se particips dels afers politics.

Pel que fa als resultats de I’analisi quantitativa, hem vist que els candidats dels Estats Units
van ser els més presents a les xarxes socials 1 plataformes digitals: Barack Obama a 21 1
Mitt Romney a 18; els candidats espanyols van ser presents 11, Alfredo Pérez Rubalcaba 1
a 9 Mariano Rajoy; mentre que els candidats de Noruega van tenir preséncia a 4 xarxes

socials 1 plataformes digitals, per igual Jens Stoltenberg i Erna Solberg.

Els resultats també ens mostren que Barack Obama va ser el candidat més seguit a

Facebook: 32.313.965 al final de la campanya electoral, mentre que va ser Erna Solberg la
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candidata amb menys seguidors: 48.153.

El candidat democrata dels Estats Units també va ser el candidat amb més seguidors a
Twitter: al final de la campanya electoral tenia 22.009.574 seguidors 1 n’havia guanyat
732.178. 1 va ser Alfredo Pérez Rubalcaba el candidat que menys seguidors tenia a I’inici
de la campanya electoral: 50.678, encara que la va acabar amb 26.473 més, un total de
77.251.Aixi que, va ser Erna Solberg la candidata que menys seguidors tenia al final de la

campanya electoral: 59.399, ja que només en va guanyar 2.874 durant el periode analitzat.

Pel que fa al nombre de persones a les quals seguien els candidats, també va ser Barack
Obama el que més persones va seguir: 670.776 al final de la campanya, 582 més que al
principi; mentre que va ser Erna Solberg la que menys persones seguia, 1.378 al final de la
campanya, només 9 més. I Jens Stoltenberg va deixar de seguir a 9 persones durant la
campanya electoral. Aquestes dades demostren el poc interés real que van mostrar els

candidats en escoltar qué els volia dir la ciutadania.

Alfredo Pérez Rubalcaba va ser el candidat que més tuits va publicar durant el periode de
campanya analitzat: 1.498, mentre que Mariano Rajoy en va publicar 871. Per tant, no van
ser els candidats dels Estats Units els que més actius van ser en aquesta plataforma tot i
que en I’analisi de les dades qualitatives hem vist que van ser els que millor us en van fer
per comunicar-se amb [’electorat, unes dades que, a més, posen en evideéncia la voluntat
real de fer arribar el seu missatge a la ciutadania: Barack Obama va publicar 708 tuits
durant el periode analitzat i Mitt Romney només en va publicar 58. Pel que fa als candidats
noruecs, Erna Solberg va publicar 85 tuits 1 Jens Stoltenberg el que menys, 37. Van ser

doncs, els candidats espanyols, els qui més actius van ser en aquesta xarxa social.

El candidat socialista espanyol també va ser el que més retuits va fer, un total de 261;

seguit del candidat democrata dels Estats Units, que en va fer 90, i1 el candidat popular
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d’Espanya que en va fer 64. Els candidats noruecs van estar a la cua: Jens Stoltenberg 7 i
Erna Solberg 1. Aquestes dades demostren també, les diferéncies en I’interes dels candidats
per escoltar els seus simpatitzants. En aquest sentit, va ser Rubalcaba el candidat que més
escoltava la ciutadania, ja que per exemple, va apostar per una entrevista a Twitter a través
de I’etiqueta #yorespondo, de la qual va respondre fins a 70 preguntes que li havia fet la

ciutadania, de les més de 800 que va rebre.

Pel que fa a les respostes, Mariano Rajoy va ser el que millor va fer-ho, un total de 575,
seguit d’Alfredo Pérez Rubalcaba, un total de 509, i Erna Solberg, 81 Aquests van ser els
candidats que més esforcos van fer per mantenir un cert dialeg amb els electors: les dades
qualitatives ja ho demostraven, perd amb els resultats quantitatius es posa en evidéncia que
aquests tres candidats responien les qiiestions que els feien els seus seguidors, encara que
la majoria de vegades no es va mantenir un dialeg continuat, sind que els candidats
responien les preguntes sense establir un debat auteéntic d’intercanvi d’opinions 1 referint

els usuaris al programa electoral.

Pel que fa a YouTube, Barack Obama va ser el que més videos va publicar: un total de 389,
pero també el que més impacte va aconseguir ja que, al final de la campanya electoral, el
global dels seus videos havien estat vistos 262.333.200 vegades, i el seu canal tenia
258.965 seguidors. Aquestes dades disten molt de la resta de candidats: Mitt Romney va
publicar 72 videos, Alfredo Pérez Rubalcaba 50 i Mariano Rajoy 38, i van ser vistos:
29.349.489, 29.627, 1 34.398 vegades respectivament. Mariano Rajoy va ser el candidat
que menys subscriptors tenia: 369, tot i que paradoxalment va utilitzar YouTube millor que
cap altra plataforma per comunicar-se amb |’electorat. Rubalcaba i Romney tenien 628 i

30.000 subscriptors respectivament.
Els resultats de 1’analisi quantitativa ens ensenyen que els candidats dels Estats Units van

ser els que més preséncia van tenir a les xarxes socials i1 plataformes digitals 1 els qui millor

us quantitatiu en van fer en el seu global, encara que cal assenyalar que el candidat
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espanyol, Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) va ser el que més tutis i retuits va fer, 1 que

Mariano Rajoy (PP) va ser el que més respostes va oferir. Aquest fet es pot explicar no
només pel fet que els Estats Units €s un pais amb un important lideratge mundial sin6
també perque ¢és pioner en 1’Us de les noves tecnologies. També pot influir el fet que sigui
el pais amb més habitants i hi hagi més gent connectada a Internet, tot i que en aquest cas
cal ressaltar que va ser Noruega el pais amb un percentatge proporcional més elevat de
persones connectades a Internet: el 95,1% el 2013, per davant dels Estats Units, el 79,3%
el 2012, durant els respectius periodes electorals. A més, el fet que els candidats d’Espanya
1 Noruega no potenciessin tant 1’is de les xarxes socials i plataformes digitals es pot
entendre no només pel fet que encara estan subjectes a la direccid del partit sind també
perque encara no s’acaben de creure les potencialitats d’Internet per establir un dialeg més

directe amb la ciutadania 1 facilitar la participacié d’aquesta en els afers politics.

Per acabar, algunes dades que considerem que cal ressaltar son, primer: que I’analisi de
dades mostra que YouTube es va convertir en la plataforma preferida per fomentar la
deliberacid 1 és paradoxal, ja que €s una eina multimedia ideada per difondre missatges a

través de videos, pero no per establir dialeg.

Segon, en el cas de les pagines web, després de les eleccions, la de Mariano Rajoy va
quedar inactiva quan de fet, podria haver aprofitat per potenciar-la i que es convertis en el
gran referent de 1’accié del nou govern espanyol; i Alfredo Pérez Rubalcaba va cancel-lar
la pagina web en perdre les eleccions, una pagina web que a més, havia activat molt poc
temps abans de la carrera electoral, mentre que la pagina web de Mitt Romney es va acabar

redireccionant a la seva pagina de Facebook.
Tercer, cal destacar que Barack Obama va ser el candidat que més aviat va obrir un perfil a

Facebook (febrer de 2007) i a Twitter (mar¢ de 2007), perd que va ser Mariano Rajoy el

qui primer va tenir canal propi a YouTube (juny de 2006), tot 1 que el van seguir de prop
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Barack Obama i Mitt Romney (setembre i agost de 2006 respectivament). Mariano Rajoy
pero, va ser el candidat que més tard va entrar a Twitter (setembre de 2011) 1 Alfredo Pérez
Rubalcaba a Facebook (maig de 2011). De fet, el candidat espanyol del PSOE ja havia
reconegut publicament que no estava avesat a les noves tecnologies i que ni tan solos tenia

un smartphone.

Els resultats de I’analisi comparativa (tant des de la perspectiva qualitativa com
quantitativa) i per tant, la resposta a la primera pregunta de la investigacié ens permet
seguir endavant i respondre la segona pregunta de la investigacio: existeix alguna
correlacid entre 1’as d’Internet (pagines web, Facebook, Twitter 1 YouTube) que fan els

candidats 1 el sistema politic en el qual operen?

Aquesta pregunta es plantejava amb ’objectiu de determinar si 1’as d’Internet (pagines
web, Facebook, Twitter 1 YouTube) que fan els candidats esta relacionat amb el sistema
politic al qual estan subjectes. I vam partir de la hipotesi que el sistema politic de cada pais
influeix en la manera com els candidats plantegen les seves estratégies electorals a Internet.
El context tedric amb el qual iniciavem la investigacid i 1’analisi de dades, ens havia de
permetre observar si es demostra que els candidats estan subjectes a 1’estructura politica
del pais pel que fa a I’Gs d’Internet. Per tant, vam partir de la idea que, mitjangant I’analisi
de dades, podriem determinar que segons el sistema politic al qual estan subjectes, els

candidats farien un us diferent de les pagines web, Facebook, Twitter i YouTube.

Els resultats de I’analisi qualitativa de dades ens ha permeés observar que els candidats
objecte d’estudi van utilitzar Internet (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) influits
pel sistema politic al qual pertanyen, i ho demostren les respostes a les preguntes del
sistema de codificacidé que vam construir per cadascuna de les xarxes socials i1 plataformes
digitals objecte d’analisi: si criticaven els seus rivals, si demanaven finangcament per

sufragar la campanya electoral, o si van promoure el voluntariat.
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Ja hem explicat que, en aquesta investigacio, adoptavem com a referent la classificacio de

sistemes politics que defineixen Hallin i Mancini (2004): Pluralista Polaritzat, Liberal 1
Democratic Corporatiu, als quals pertanyen Espanya, Estats Units i Noruega. Els autors
adapten de Lijphart (1994) el model Westminster o Majoritari 1 el de Consens; i de Sartori
(1980), el model Pluralista Polaritzat.

El model Pluralista Polaritzat s’identifica amb els paisos del sud d’Europa, que es
defineixen per tenir una democracia jove, un sistema electoral proporcional o majoritari
encara que en ambdods casos amb I’existéncia d’una competicié centrifuga i polaritzada
(Sartori, 1980), escassa confianca amb les institucions i amb uns partits que exerceixen un

rol important.

Aixi, recordem que el sistema politic d’Espanya, que esta regulat per la Constitucid
espanyola aprovada en referéendum I’any 1978, és una monarquia amb régim parlamentari,
¢s a dir, no presidencialista i amb 1’establiment d’una democracia tardana. A més, el
sistema electoral esta regulat per la Constitucié espanyola de 1978 a través de la Llei
Organica 5/1985, de 19 de juny, del Régim Electoral General i la Llei Organica 2/2011, de
28 de gener, per la qual es modifica I’anterior. Finalment, incidim en el fet que I’Estat
espanyol és un sistema pluripartidista que ha tendit al bipartidisme, i els dos grans partits,
el PP 1 el PSOE, s’han anat alternant els governs des del restabliment de la democracia.
Aixi, I’evoluci6é dels partits de 1’Estat espanyol després de la dictadura els ha portat de
poder-se descriure com a partits quadres i de masses, a convertir-se en partits catch all, per
la qual cosa cada cop estan més disposats a actuar en funcid dels vots que poden arribar a

aconseguir.
El model Atlantic o Liberal, que s’identifica amb paisos com: Estats Units, Canada, Gran

Bretanya o Irlanda, es caracteritza per un un sistema electoral majoritari o bipartit que

potencia la figura del candidat 1 no la del partit, de manera que tendeix al personalisme.
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Els Estats Units es regeixen per la Constitucid6 de 1787, adoptada en la Convencid
Constitucional de Filad¢lfia el 17 de setembre i ratificada posteriorment pel poble.
Recordem que aquest és un pais que se sosté sobre una republica presidencial federal. A
diferéncia dels governs parlamentaris, com 1’espanyol o el noruec, els Estats Units esdevé
un regim presidencialista en el qual és el president qui concentra tot el poder executiu. Els
Estats Units se sustenten sobre sobre un consolidat esquema bipartidista de partits catch all
en que el Partit Democrata (de tendéncia liberal) i el Partit Republica (d’una tendéncia més
conservadora) competeixen per arribar a la Casa Blanca cada quatre anys. Recordem que,
tot 1 que altres partits concorren a les eleccions, aquests en realitat tenen molt poques

opcions d’arribar a la presidéncia.

Finalment, el model Democratic Corporatiu que s’identifica amb els paisos del centre i
nord d’Europa, es defineix per un sistema proporcional i multipartit que d’alguna manera
forga la creacid de governs de coalicio, per aquest motiu Lijphart (1994) el va denominar

de Consens, perque busca representar a tota la ciutadania.

Noruega és una monarquia constitucional en la qual el cap d’Estat és el rei, ho és per
heréncia i encara que el poder executiu recau sobre la seva figura, en realitat t€ poc poder
politic 1 aquest poder és exercit pel consell de ministres, responsable davant de I’ Storting o
Parlament. Per tant, es tracta d’un sistema parlamentari en el qual és el primer ministre qui
actua com a cap de govern, que juntament amb el seu consell de ministres, €s nomenat pel

monarca (actualment Harald V) amb 1’aprovacié del Parlament.

El sistema electoral esta basat en eleccions directes amb un sistema de representacio
proporcional 1 un sistema de llistes en que és el partit el que domina el procés de
nominacid. El dia de les eleccions els votants escolleixen una llista electoral i marquen els
candidats que prefereixen: es poden escollir tots els candidats d’una llista o marcar-ne

només alguns, a la vegada que poden ratllar els candidats que no els agraden o canviar
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d’ordre els candidats i fins 1 tot es pot escriure el nom del candidat d’un altre partit. Cada

vot és un vot directe per cada llista electoral.

Noruega compta amb un sistema multipartit en el qual €s habitual un govern de coalicions
entre partits d’esquerra o de dreta, ja que no es donen amplies majories a través de les

quals un Unic partit pugui governar en solitari.

Els resultats de I’analisi de dades ens han mostrat que les campanyes electorals espanyoles
es financen, majoritariament, amb diner public o a través de fundacions, de manera que els
candidats no es veuen obligats a demanar donacions ni petites aportacions ni tampoc a
recorrer a les grans fortunes per aconseguir fons. I els resultats de I’analisi de dades ens ho
demostren aixi, ja que els candidats espanyols no van demanar finangament a la ciutadania
a través de les xarxes socials, 1 aquest és un exemple que 1’s d’Internet per demanar

finangament esta limitat per la llei electoral.

La campanya electoral dels Estats Units es financa amb diners privats, de manera que es
promouen les donacions que fan grans fortunes i celebrities, i des de la «Revolucid
Obamay també les petites donacions. Barack Obama va revolucionar, ’any 2008, el
sistema de finangament i va apostar per les donacions de petits contribuents, de manera que
ara, les donacions economiques també entren en joc durant les campanyes electorals 1 els

candidats concentren bona part dels seus esforgos per aconseguir finangament.

Aixi, hem observat que Barack Obama va col-locar una pestanya a la pagina web des de la
qual els usuaris podien fer aportacions economiques de com a minim 15 dolars, i estava
dirigida als petits votants. A Facebook, el candidat democrata demanava donacions i també
va crear un boto especific perque els simpatitzants poguessin fer un ingrés per sufragar la
campanya, de la mateixa manera que també a Twitter, va demanar que els seguidors fessin

donacions. Finalment, a YouTube, Obama publicava els videos de campanya, que al final
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anaven acompanyats d’un missatge en el qual suggeria als simpatitzants que contribuissin

economicament amb la campanya.

Mitt Romney també va crear una pestanya per aconseguir donatius, que anaven dels 15 als
5.000 dolars. El candidat republica també va demanar que els simpatitzants contribuissin
economicament amb la campanya, igual que a Twitter 1 a través dels videos que publicava

a YouTube.

A Noruega, les campanyes electorals es financen, majoritariament, amb diner public o a
través de fundacions i els candidats no es veuen obligats a demanar donacions ni petites
aportacions ni tampoc a recorrer a les grans fortunes per aconseguir fons. Per tant, és logic
que tampoc demanessin donacions dels electors per finangar la campanya electoral a través
d’Internet, i aquest és un exemple que 1’us d’Internet per demanar financament esta limitat

per la llei electoral de cada pais.

Els resultats de I’analisi de dades també ens mostren que, a Espanya, Mariano Rajoy no va
fer campanya negativa a la seva pagina web, on no es feien publicacions de critica cap al
seu oponent més directe ni tampoc es comparaven els programes electorals o les seves
propostes. Ara bé, el candidat popular si que va aprofitar Facebook per criticar les
propostes de Rubalcaba mitjancant la publicacid de videos que el desprestigiaven. A
Twitter, Rajoy també criticava les les intervencions del seu rival, com també va fer a

YouTube.

Alfredo Pérez Rubalcaba no va desaprofitar les xarxes socials i plataformes digitals per
criticar el seu principal oponent, de manera que a la pagina web hi havia una pestanya
especifica titulada «El programa oculto de Rajoy» en la qual es qiiestionaven les propostes
del candidat popular. El candidat socialista també va aprofitar Facebook per atacar a Rajoy
dient-li que no estava preparat per governar el pais ja que ni tan sols explicava les seves

propostes electorals. A Twitter, Rubalcaba tamb¢ criticava els seus oponents i comparava
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els programes electorals igual que a YouTube, on publicava videos de critica al govern de

Rajoy, amb el video El programa oculto de Rajoy.

Una caracteristica intrinseca a les campanyes electorals dels Estats Units és que aquestes
son de caracter negatiu, és a dir, els candidats no dubten en atacar-se els uns als altres,
rivalitzen a I’extrem per aconseguir atraure 1’electorat indecis i combatre el contrari
criticant les seves propostes de govern i desprestigiant la seva figura publica. Els Estats
Units se sustenten sobre sobre un consolidat esquema bipartidista de partits catch all en
que el Partit Democrata (de tendeéncia liberal) i el Partit Republica (d’una tendéncia més
conservadora) competeixen per arribar a la Casa Blanca cada quatre anys. Tot 1 que altres
partits concorren a les eleccions, aquests en realitat tenen molt poques opcions d’arribar a
la presideéncia. Per aixo, I’exigencia de la cursa electoral els obliga a exercir una campanya
agressiva per derrotar el rival, ja que es tracta d’un sistema bipartidista, que permet enfocar
tots els esforgos cap a un sol candidat. I els candidats traslladen aquesta actitud a les xarxes

socials i plataformes digitals.

Als Estats Units, els candidats van fer una campanya molt agressiva d’atacs per
desprestigiar el seu rival politic. A la pagina web, Barack Obama va comparar les seves
propostes amb les de Romney i va criticar el seu principal rival a totes les xarxes socials. A
la pagina web, el candidat democrata fins 1 tot va crear una pestanya en la qual els usuaris
podien denunciar atacs contra la imatge publica d’Obama, que no va deixar de minar la
credibilitat de Romney 1 hi comparava també, els programes electorals. A Facebook,
Obama publicava continguts criticant les politiques que promovia Romney i instava els
seguidors a comparar els programes electorals per tal que acabessin escollint el del
candidat democrata, igual que va fer a Twitter. Barack Obama tampoc va desaprofitar
YouTube per desprestigiar la figura de Mitt Romney amb la publicaciéo de videos que

I’atacaven.
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Mitt Romney també va utilitzar les xarxes socials i plataformes digitals per atacar a Barack
Obama. A la pagina web, el candidat republica, va crear una pestanya titulada Obama isn t
working, en la qual atacava molt explicitament la figura del candidat democrata i hi
comparava les seves propostes electorals. A Facebook, el candidat republica utilitzava
documents audiovisuals per atacar i criticar les propostes d’Obama. A Twitter, Mitt
Romney també va seguir la mateixa estrategia i titllava a Obama de mentider per fer
promeses falses. I a YouTube, el candidat republica va publica videos d’atac contra el

candidat democrata i comparant ambdues propostes politiques.

En canvi, a Noruega hi ha poca tolerancia a fer campanya en negatiu. Aquest fet s’explica
perqué és un pais amb un sistema multipartit on normalment es govern en coalicio, 1 no es
pot criticar un partit amb el qual segurament s’haura de pactar. D’aquesta manera, es
rebutja 1’estil america, on es creu en D’efectivitat de la campanya en negatiu perque
deteriora la qualitat democratica del pais. Noruega compta amb un sistema multipartit en el
qual és habitual un govern de coalicions entre partits d’esquerra o de dreta, ja que no es

donen amplies majories a través de les quals un Unic partit pugui governar en solitari.

Per tant, a Noruega, la campanya electoral no va ser tan agressiva, pero Jens Stoltenberg si
que va contraposar el seu programa amb el d’Erna Solberg i1 va dirigir un atac contra el
Partit Progressista. A Twitter, el candidat del Partit Laborista no va fer cap atac ni critica

directa als seus rivals

Erna Solberg no va fer, de manera directa, cap critica contra els seus oponents ni a
Facebook ni a Twitter, i per tant, va optar a fer una campanya en positiu, difonent les seves

propies propostes electorals.
Aixi, observem que els candidats dels Estats Units van ser els que més van practicar la

campanya negativa, ja que tot i tractar-se d’un sistema multipartit, en realitat es tracta d’un

bipartit en que la resta de candidatures no tenen possibilitats d’arribar al govern. Aixo
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significa que els atacs i les critiques directes al rival son una arma molt potent per

desprestigiar la figura del principal opositor. En canvi, a Espanya, on des de després de la
Transicio hi ha hagut un sistema multipartit que ha tendit al bipartidisme, no es dona
aquest fenomen amb tanta poténcia. Finalment, a Noruega, com que el sistema multipartit
esta molt consolidat i els candidats saben que probablement hauran de fer un govern de

coalicid, no fan servir com a estratégia electoral la campanya negativa.

El paper del voluntariat a Espanya no ¢€s tan significatiu com als Estats Units, tot 1 que hi
ha persones que col-laboren a fer porta a porta o en algun altre tipus d’accio, els voluntaris

no son un element clau de la mobilitzacio.

Les dades ens mostren que Mariano Rajoy no va fomentar el voluntariat a la seva pagina
web, ni a Facebook, ni a Twitter, ni tampoc a YouTube, tot i que buscava el suport dels

seus simpatitzants en videos perque es difonguessin a través de la xarxa..

Alfredo Pérez Rubalcaba, en canvi, si que va fomentar el voluntariat promovent que els
seus simpatitzants expliquessin a la xarxa en quina accié concreta havien participat durant
la campanya electoral. El candidat socialista també va crear una web satel-lit anomenada
Voluntarios en Red, en la qual es demanava als usuaris que es formés una comunitat de
persones que difongués els valors socialistes. A més, els usuaris també tenien ’espai
Implicate, actua, comparte, en el qual s’hi assenyalava les activitats en les quals podien
participar com a voluntaris. A Facebook, 1 Twitter, el candidat socialista no va promoure el

voluntariat, aixi com tampoc a YouTube.

Els voluntaris s6n una pega elemental per al bon funcionament de les campanyes electorals
dels Estats Units, ja que son les persones que donen suport a un determinat candidat les
que no només participen en activitats, sind6 que son els grans organitzadors d’actes de

suport. El moviment de voluntaris s’estén per tot el pais 1 per aixo, els candidats han acabat
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creant unes xarxes socials propies per tal de facilitar I’organitzacié i participaciod dels
voluntaris, 1 també¢ amb 1’objectiu final d’elaborar una gran base de dades que permet als
candidats tenir registrades totes les persones que hi col-laboren amb informacié rellevant
sobre els seus interessos, aficions, professions, etc., per tal de poder fer una campanya amb

propostes segmentades segons els interessos de cada grup de ciutadans.

Les dades ens mostren que els candidats dels Estats Units van ser els que més van esforcar-
se per promoure el voluntariat. Barack Obama va crear una gran xarxa de voluntaris que
feien campanya per ell i les xarxes socials i plataformes digitals van servir com a mitja de
comunicaci6 entre el candidat 1 els seus simpatitzants. A la pagina web, els usuaris podien
registrar-se per fer-se voluntaris, podien buscar un acte de campanya creat per la xarxa de
voluntaris, podien inscriure’s per participar en un esdeveniment i organitzar actes, etc. A
Facebook, el candidat democrata demanava als seus simpatitzants que es fessin voluntaris,
aixi com també¢, a Twitter 1 YouTube. En aquesta ultima plataforma, Obama difonia videos

creats pels mateixos voluntaris explicant les seves experiencies.

Mitt Romney va utilitzar la pagina web per fomentar al maxim el voluntariat exposant en
quines activitats podien participar o organitzar els seus simpatitzants. A Facebook, el
candidat republica va demanar als seus simpatitzants que es fessin voluntaris, igual que a
Twitter, on també va promoure que els simpatitzants organitzessin activitats de suport a la
seva candidatura. A YouTube, Romney va demanar que els usuaris es fessin voluntaris i
altres iniciatives, com la publicaci6 de videos de diferents comunitats que donaven suport

al seu candidat, com la de catolics.
A Noruega, el paper del voluntariat tampoc és fonamental on no fa falta tenir controlat els
votants indecisos ja que la majoria de la poblaci6 ja té decidit el seu vot, encara que Jens

Stoltenberg va demanar que els simpatitzants fessin un porta a porta.

Aixi, els candidats noruecs van ser els que menys van esfor¢os van dedicar a fomentar el
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voluntariat. De fet, només Jens Stoltenberg va demanar que els simpatitzants fessin un

porta a porta o truquessin als seus amics a través de Facebook.

La recerca teorica 1 la confrontacio dels resultats de 1’analisi comparativa ens han permes
validar la segona hipotesi de la investigacio: el sistema politic de cada pais influeix en la
manera com els candidats plantegen les seves estratégies electorals a Internet, ja que
d’alguna manera condiciona la seva estratégia a les xarxes socials i plataformes digitals

(pagines web, Facebook, Twitter i YouTube).

Avui, hi ha molts autors que defensen el concepte d’americanitzacid per descriure les
transformacions de les campanyes electorals en els paisos més democratitzats. Els Estats
Units s’ha situat en una posicié de lideratge mundial també en 1’is innovador de les
tecniques de comunicacio. Després de la «Revolucié Obamay molts paisos volen copiar el
seu model. I és des d’aquesta perspectiva que s’entén aquesta investigacio i es defineix el
concepte americanitzacid. Per aquest motiu, també ens vam preguntar: existeix una

tendencia a imitar el model dels Estats Units durant les campanyes electorals a Internet?

Recordem que el concepte d’americanitzacié es defineix en aquesta investigacid, (1)
partint de les aportacions de Swanson i Mancini (1996) quan consideren la tendéncia dels
candidats dels paisos més democratitzats en copiar el model dels Estats Units, que prenen
com a model per ’aplicaci6 de meétodes innovadors i se situen al capdavant de noves
practiques electorals; (2) per la tendéncia que existeix a potenciar la figura del candidat 1
per tant, a personalitzar les campanyes electorals, sent més important el candidat que el
partit politic (Hallin 1 Mancini, 2004); i (3) perque els Estats Units ha estat el primer pais
en utilitzar Internet en les campanyes electorals, sobretot, després de la «Revolucio
Obamay, quan el candidat democrata va aportar noves estratégies electorals en 1’ambit de

les xarxes socials.
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L’objectiu era determinar, mitjangant 1’analisi de dades i amb el suport del context tedric, si
s’esta produint un procés d’americanitzacid de les campanyes electorals, sobretot després
de la «Revoluci6 Obama» o si simplement s’esta generant una modernitzacio de les

campanyes electorals.

La tercera hipotesi de la qual vam partir €s que s’esta produint una americanitzacié de les
campanyes electorals. Es a dir, que els candidats dels paisos més democratitzats adopten
les estratégies a Internet que utilitzen els candidats dels Estats Units durant el periode
electoral 1 que, per tant, es converteixen en referents per als candidats d’altres paisos com
els que analitzem en aquesta investigacio (Espanya 1 Noruega) i que intenten imitar el seu
model. Aixi, partim de la idea que al pais on es premia més el personalisme (on el candidat
té poder sobre les estratégies electorals), s’utilitzara més Internet (pagines web, Facebook,
Twitter 1 YouTube) que en paisos on el partit encara mantingui el control de les campanyes

electorals.

L’analisi de dades ens havia de permetre determinar si les campanyes electorals a Internet
s’estan americanitzant partint del procés de personalitzacidé que defineixen Hallin 1
Mancini (2004) de la segiient manera: «Politics is increasingly ‘personalized’ or
‘presidentialized’ as individual party leaders become more central to a party’s image and
appeal.» (Hallin i Mancini, 2004: 252). Aixi, els autors consideren que s’entén per procés
d’americanitzaci6 quan es produeixen una serie de factors, tant mediatics com politics, que
s’assimilen al model dels Estats Units (personalitzaci6 i professionalitzacio, canvis en els
partits politics, etc.) 1 no dubten que les diferéncies entre els tres models de sistemes
politics que distingeixen (Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic Corporatiu), s’han anat

escurgant amb el temps assemblant-se cada cop més al model Liberal:
Per tant, en ’elaboracid del sistema de codificacio es van tenir en compte preguntes com:

si els candidats son presents a les pagines web, Facebook, Twitter o YouTube, si donen

detalls de la seva vida personal, si fan referéncia al partit que lideren, o si en demanen
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’afiliacio al partit. I aquestes preguntes també ens havien de servir per poder observar si

els candidats estan subjectes al sistema politic del pais en el qual operen.

Pel que fa a la biografia, la pagina web de Mariano Rajoy contenia una pestanya sobre la
biografia en la qual el candidat explicava ampliament la seva carrera professional i
academica pero es donaven pocs detalls de la seva vida personal i familiar, encara que
s’explicava que estava casat i tenia dos fills. A més, també es va publicar fotografies de la
seva infancia 1 alguna imatge en familia, com un viatge a Disneyland. El candidat popular

va donar pocs detalls de la seva vida personal 1 familiar a Facebook , a Twitter 1 a YouTube.

La pagina web d’Alfredo Pérez Rubalcaba contenia una pestanya de Biografia, en la qual
el candidat va difondre imatges de la seva infantesa i encara que no es donaven detalls de
la seva vida personal 1 familiar, si que es van donar a conéixer els seus gustos 1 aficions,
com el futbol, la lectura o la musica. A Facebook, el candidat socialista no va publicar cap
imatge de la seva vida personal o familiar pero si que es donaven detalls de la seva carrera
academica o les seves aficions. A Twitter, Rubalcaba no va difondre cap detall de la seva
vida i va ser durament criticat per convertir-lo en un perfil massa poc personal. Finalment,

a YouTube, tampoc es va publicar cap video relacionat amb la seva vida personal.

Els candidats dels Estats Units, Barack Obama 1 Mitt Romney, van utilitzar les pagines
web, Facebook, Twitter 1 YouTube per proporcionar detalls de la seva vida personal a

I’electorat.

La pagina web de Barack Obama contenia una pestanya sobre la biografia del candidat 1
s’hi explicava la seva carrera professional 1 académica i la seva vida personal, perd no es
van difondre imatges sobre la seva familia. A Facebook, el candidat democrata, va aprofitar
I’espai de biografia per donar tota mena de detalls sobre la seva persona: any de naixement,

formaci6 académica, informacid laboral, aficions, estat civil, etc., tot i que durant els dies
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de campanya analitzats només va publicar una imatge en la que apareixia amb la seva
esposa, Michelle Obama, en la qual celebraven el seu 20° aniversari de casament. D’altra
banda, si que va aparéixer en algunes fotos juntament amb la seva esposa i1 dues filles per
fer campanya electoral. A Twitter, el candidat va aprofitar 1’espai de biografia, perd no va
donar detalls de la seva vida personal. Barack Obama també va publicar videos de la seva
vida en familia, com el que apareix amb Michelle Obama i les dues filles jugant amb el seu

g0s.

La pagina web de Mitt Romney contenia la pestanya About, en la qual s’explicaven les
biografies del mateix candidat 1 també de la seva esposa, Ann Romney. El candidat
republica hi explicava la seva vida personal i1 familiar i també hi publicava fotografies,
alhora que hi explicava el seu curriculum professional. A Facebook, Romney va aprofitar
I’espai de biografia per donar a con¢ixer les seves aficions perd durant el periode de temps
analitzat gairebé no va publicar fotografies de la seva vida personal, només va publicar una
fotografia el dia de les eleccions anant a votar amb la seva esposa. A Twitter 1 YouTube, el

candidat republica no va donar detalls de la seva vida personal o professional.

Els candidats noruecs si que van donar a con¢ixer alguns detalls de la seva vida personal 1
familiar a Facebook perd molt pocs: Erna Solberg, per exemple, va publicar una llista de
les seves cangons preferides. A Twitter, cap dels dos candidats va donar a conéixer detalls

de la seva vida privada, pero si que van completar 1’espai de biografia.

Els resultats de I’analisi de dades ens permeten observar que Mariano Rajoy no va demanar

I’afiliaci6 al partit, mentre que si que ho va fer Alfredo Pérez Rubalcaba.
Rajoy 1 Rubalcaba no van donar informacio sobre el PP i el PSOE (respectivament) a la

seva pagina web, pero si que van posar un enllag a través del qual els simpatitzants podien

accedir a la web del partit.
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D’aquesta manera, veiem que el partit encara t€ un paper rellevant durant les campanyes

electorals, ja que a més, les interficies de Twitter de Mariano Rajoy eren del color del PP,
el blau; i1 les d’Alfredo Pérez Rubalcaba eren de color vermell, el color del PSOE.
Finalment, Rajoy es definia com a candidat a la presidéncia pel partit al qual representava,

pero Rubalcaba no es va definir com a candidat del PSOE.

Els candidats dels Estats Units no van donar cap tipus d’informacio sobre el partit, no van
publicar cap enlla¢ a la pagina web 1 no van demanar que els simpatitzants s’afiliessin al
partit. En aquest sentit, la pagina web d’Obama tenia com a capgalera els noms del
candidat a la presidencia i a la vicepresideéncia: «Obama / Biden». A Twitter, el candidat
democrata es definia com a candidat a la presidéncia perd no nombrava el partit. La pagina
web de Mitt Romney portava el logotip del candidat amb el lema «Belive in America» pero

no del partit.

Els candidats noruecs no van tenir pagina web propia ni canal de YouTube, tot i que si que
van ser presents a Facebook 1 Twitter. I en aquest cas, el perfil d’Erna Solberg a Twitter
ensenyava el logotip del partit pel qual concorria, el Hoyre, mentre que la descripcio de
Jens Stoltenberg en aquesta mateixa plataforma es definia com a candidat al Partit

Laborista i Erna Solberg pel seu partit.

Els Estats Units és un pais estrictament personalista 1 presidencialista i el paper del partit
durant la campanya electoral és nul. Les dades ens han demostrat que els candidats fan
campanya per ells mateixos i que difonen tota mena d’informaci6 relativa a la seva figura
publica per tal d’erigir-se com el candidat preferit per la ciutadania a ocupar la Casa
Blanca. A Espanya, les campanyes electorals encara estan controlades pels partits, pero els
candidats, cada cop més, potencien més la seva candidatura individual, encara que es
mostren sempre relacionats amb el partit al qual concorren. I a Noruega, els candidats estan

totalment subjectes al partit, de manera que les campanyes electorals estan lluny de
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personalitzar-se.

Cal afegir també, que la investigaci6 ens ha permés observar una certa tendencia a la
professionalitzacié de les campanyes electorals i, encara que les dades no ens permeten
saber qui hi havia darrere de les xarxes socials dels candidats, podem pensar que els
candidats tenien un gran equip de professionals al seu darrere, segons algunes de les
preguntes que vam plantejar en el sistema de codificacio i les informacions que van donar

els mateixos candidats al respecte.

Ho demostra el fet que Alfredo Pérez Rubalcaba va reconeixer publicament que tenia un
equip de persones al seu darrere que I’ajudaven amb 1’ts d’Internet perque ell no estava
avesat al seu us, perd0 que firmava com a RbCb quan era ell mateix qui feia les
publicacions. Mariano Rajoy, a Twitter, reconeixia que el compte el portava el seu equip.
Barack Obama explicava a Twitter que el compte era el de la campanya de 2012 1 que els
tuits del candidat es firmaven com a -bo. Jens Stoltenberg anunciava a Twitter que la

majoria de vegades escrivia ell mateix els seus tuits.

Un altre exemple de la professionalitzacié també és la difusi6 d’imatges 1 videos que van
fer els candidats, que mostren amb més o menys mesura, de quina forma utilitzen els actes

publics i les eines audiovisuals que van fer servir.

Les campanyes electorals dels Estats Units s’han convertit en un gran espectacle 1 les
tecnologies de la informaci6 i la comunicacid hi han contribuit sense cap mena de dubte. El
cost que té difondre tota mena de continguts a través de la xarxa és molt baix i els
candidats engrandeixen la seva figura publica amb grans quantitats de fotografies i videos
dels actes multitudinaris als quals assisteixen, omplint estadis 1 tota mena de recintes, en
els quals ells son el centre d’atencio perd tenen tots els seus simpatitzants al seu entorn,

enmig de grans mesures de seguretat.
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L’analisi ens ha permés observar que els candidats dels Estats Units van ser els que més

recursos audiovisuals van fer servir per promoure la seva candidatura i que en les imatges i
videos de la campanya electoral van mostrar la seva capacitat de mobilitzaci6é ciutadana
omplint tota mena de recintes 1 convertint en un espectacle tots els esdeveniments. Les
campanyes electorals espanyoles pretenien, tamb¢, mobilitzar 1’electorat en espais per
aglutinar un gran nombre de persones, pero no es pot assimilar la capacitat de convocatoria
dels candidats dels Estats Units, i menys a Noruega, on les campanyes electorals son més
discretes 1 els candidats no organitzen grans actes en grans espais on s’hi pugui reunir un
gran nombre de simpatitzants donant suport al candidat, siné que aquests prefereixen fer

petits accions.

Per tant, podem concloure que les campanyes electorals a Internet no s’estan
americanitzant en el sentit més estricte, perd si que pot considerar-se que existeix una
modernitzaci6 de les campanyes electorals i que aquest procés implica unes
transformacions tecnologiques que s’emmirallen amb el model dels Estats Units, pais que
suscita un interés internacional com a pais considerat la primera poteéncia mundial 1

sobretot, perque €s pioner en 1’Us de les tecnologies de la informacié i1 la comunicacio.

I és que la que ja s’anomena «Revoluci6 Obamay encara té influéncia avui, i els candidats
dels paisos més democratitzats tendeixen a fixar-se en la seva estratégia per treure’n el
maxim redit electoral. D’aquesta manera, les estratégies que utilitzen els candidats dels
Estats Units durant el periode electoral es converteixen en referents per a altres paisos, que
intenten imitar el seu model, perd sense 1’exit esperat inicialment. Aixi, el fet que les
campanyes electorals no s’estiguin americanitzant, és a dir, assimilant a les dels Estats
Units, es pot justificar per les propies estructures dels sistemes politics en que operen els
candidats, malgrat que puguin sentir-se enlluernats per les campanyes electorals dels estats
Units i sobretot, després de la innovadora campanya electoral de Barack Obama I’any

2008.
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L’analisi comparativa de totes les dades recollides ens permet arribar al final de la
investigacio responent a les preguntes preliminars, aclarir si hem assolit els objectius, i
validar o no les hipotesis inicials. Aixi mateix, també exposarem les limitacions de la
recerca amb les quals ens hem trobat i obrirem el debat sobre possibles futures

investigacions.

7.2. Limits de la investigacio

Els candidats, els partits i la resta d’actors politics, aixi com la ciutadania (que pot actuar
com a emissora 1 receptora), han adoptat 1’s de les xarxes socials 1 plataformes digitals en
la seva vida quotidiana, de manera que aquestes contribueixen a millorar-ne les relacions
comunicatives. No obstant aix0, els resultats de I’analisi ens han portat a concloure que
I’Gs que en fan els candidats encara no és el desitjat per relacionar-se d’'una manera més
directa amb la ciutadania establint un dialeg amb la ciutadania i que aquesta se senti

particip dels afers politics col-laborant activament en la presa de decisions.

La investigacio ens ha permes respondre a les preguntes de la investigacié mitjangant un
context teoric ferm i1 una metodologia original, per0 hem detectat algunes debilitats que

podrien millor-se en investigacions futures.

Primer, hem observat que el sistema de processament i analisi de dades s’hauria de poder
millorar per assolir uns resultats encara més precisos. Aixi, els parametres per mesurar els
nivells de deliberacid que oferien els candidats son insuficients per determinar si aquests
van estar disposats al dialeg d’una manera oberta. Les dades doncs, queden desvirtuades:
els candidats noruecs mostraven un cert interés per escoltar la ciutadania i els candidats
espanyols contestaven preguntes perd remetent-se, en moltes ocasions, al programa

electoral, motiu pel qual no es generava una conversa autentica, ni un intercanvi d’idees, ja
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que els candidats no seguien el fil de les converses i a més, no sempre eren ells els qui

contestaven les preguntes, suggereéncies o observacions que rebien dels seus simpatitzants a
les xarxes socials i1 plataformes digitals. D’aquesta manera, prenen encara més validesa les
afirmacions d’autors com Abejon et al. (2012), Campos-Dominguez (2017) o Graham et al.
(2017) quan exposen que els candidats utilitzen Internet d’una manera «oportunista» 1 es
reforca la teoria que descriu Enli (2017a) sobre el fet que a més, no tenen interés en
interactuar amb els votants:

«[...] politicians are reluctant to interact with other users; the more powerful the politicians are,
and the more hierarchical the political culture, the less they interact with voters (Burgess and
Bruns 2012; Graham et al. 2013; Kreiss 2014; Stromer-Galley 2014; Kalsnes et al. 2017). The
studies are important evidence about how political candidates use new media to promote their

candidacy, while they seldom or never engage in dialogue with the voters.» (Enli, 2017a: 6).

També estem d’acord amb Orihuela (2011) quan observa que les xarxes socials i
plataformes digitals ja no poden ser només, una eina de distribucié unidireccional
d’informacio. I discrepem amb Kalnes (2005) quan considera que a Noruega, els candidats
i els partits van perdent el control de les campanyes electorals perqué aquestes cada cop
estan més mediatitzades, ja que les dades ens han demostrat que els candidats d’aquest pais
ens han mostrat que els candidats encara depenen del partit, perd si que estem d’acord amb
Skogerbe 1 Krumsvik (2014) quan exposen que els candidats han de ser actius a Internet 1
potenciar la comunicacié amb la ciutadania, establint un dialeg més directe i facilitant la

participacio d’aquesta en els afers politics.

Segon, hem vist que el concepte d’americanitzacio de les campanyes electorals s’avalua
amb criteris molt diversos. En aquesta investigacié hem partit del procés de personalitzacid
partint de les definicions de Swanson i Mancini (1996) o Hallin i Mancini (2004) i tamb¢
d’altres autors que han realitzat investigacions en aquest ambit, com Enli (2017a, 2017b),

Paniagua (2004), Rodriguez-Andrés (2012) 1 Strombéck 1 Kiousis (2014).
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Ara bé, tampoc podem obviar que el concepte d’americanitzacié incomoda alguns autors i
que els conceptes que s’utilitzen per definir les campanyes electorals dels Estats Units es

poden entendre des d’una perspectiva negativa. Rodriguez-Andrés (2012) ho explica aixi:
«Y como ocurre en cualquier otro campo, esta “americanizacion” encuentra sus partidarios y
sus detractores. Los primeros alaban la sistematizacion y profesionalizacion que ha conllevado
este proceso y la apertura democratica que las nuevas formas de comunicacidén estan
suponiendo en la relacion entre ciudadanos y politicos. Una politica, en definitiva, cada vez
mas cercana y accesible a los ciudadanos, con mayores cotas de transparencia y basada en
practicas que ponen el énfasis en la satisfaccion de las demandas reales de los electores y la
resolucion de sus problemas. Los segundos, en cambio, critican que detras de este modelo se
esconden practicas que estan provocando un aumento indiscriminado de la negatividad y los
golpes bajos en la politica, la potenciaciéon cada vez mas descarada de la emocionalidad para
captar el favor de los electores, candidatos estrellas mas valorados por su popularidad o buenas
dotes televisivas que por sus conocimientos o experiencia, mensajes cada vez mas escuetos que
apenas dejan entrever lo que haran los politicos realmente cuando lleguen al poder y que, por
tanto, no sirven para informar realmente a los electores acerca de sus programas...».

(Rodriguez-Andrés, 2012: 37).

L’autor assegura també¢, que les campanyes electorals dels Estats Units cada cop son més

negatives amb atacs i critiques al rival que poden portar a destruir la seva reputacio:

«[...]se ha institucionalizado la presencia de equipos especializados en el seno de los partidos
que se dedican a investigar el pasado de los rivales, con el objetivo de encontrar trapos sucios
que poder airear durante la campafia. Y en esta batalla, todo parece valer. Adulterios, hijos
secretos, acusaciones de malos tratos o de abusos sexuales, problemas de alcoholismo o
consumo de drogas, enfermedades, evasiones fiscales, amistades o familiares sospechosos de
haber cometido actos poco éticos... En una sociedad como la americana, en la que la moral
juega un papel muy destacado, este tipo de noticias pueden acabar con la carrera politica de un

candidato.» (Rodriguez-Andrés, 2012: 36).

Per la seva banda, Strombick i1 Kiousis (2014) consideren que pocs autors poden discutir
que les practiques electorals dels Estats Units son innovadores pero recorden que aquesta
«imitacido» o reflex de les campanyes electorals dels candidats dels paisos més

democratitzats a les dels Estats Units no pot explicar com canvien les practiques electorals:

«[...] The main reason for this is that political campaigning and campaign communication
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never take place in a vacuum. Instead it is shaped by factors at the macro- as well as the meso-

and the micro-levels of analysis, which vary across countries and together form the contextual
conditions for election campaigning and campaign communication. Among the most important
structural and semi-structural factors are the political system, the media system, the campaign
rules and regulations, the political culture, and the type of parties and party system (for a recent
overview, see Esser and Strombédck 2012; see also Farrell 2000; Kaid and Holtz-Bacha 2006;
Norris 2000; Plasser and Plasser 2002; Plasser 2009; Strombédck 2010; Strombéack and Kaid
2008) (see also the chapter Pfetsch and Esser). As an alternative explanation for growing

similarities in campaign.» (Stromback i Kiousis, 2014: 118).

En aquest sentit, tot 1 que en aquesta investigaci6 hem adoptat el concepte
d’americanitzaci6, estem d’acord amb Enli (2017a) en la seva visio critica sobre el fet que
moltes investigacions actuals depenen de la literatura que prové dels Estats Units, motiu
pel qual, finalment, anima a la comunitat académica a escollir altres vies d’investigacid
menys explorades per ampliar el camp de recerca: «]...] scholars are restricted by the path-
dependency in the field, and that the existing US-centric literature is likely to further
consolidate the focus of US politics, rather than inspire scholars to chose the path less

travelled.» (Enli, 2017a: 11).

Cal afegir també, que en aquesta investigacid hem observat també, valors com el de la
professionalitzacid, que defensen Hallin i Mancini (2004), Paniagua (2004), Strombaéck i
Kiousis (2014) o Swanson i Mancini (1996), encara que la investigacidé no ens ha aportat
prou dades per considerar si s’esta generant aquest procés en les campanyes electorals.
Strombéck 1 Kiousis (2014) consideren que aquesta practica s’ha anat copiant a altres

paisos i assenyalen:
«Every time there is a presidential election in the US, campaign practitioners from across the
world travel to the United States to observe and learn from how presidential campaigning is
run. When they return home, they bring with them new lessons that they implement in
subsequent campaigns. In addition, while it used to be the case that political consultancy was
mainly a U.S. phenomenon, political consultancy has become more common also in many

other countries, and it has become increasingly common that American campaign consultants
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work abroad (Plasser and Plasser 2002; Plasser 2009).» (Strombéck i Kiousis, 2014: 117).

L’adopcio6 progressiva de técniques de marqueting per dissenyar les campanyes electorals
també ha atret 1’atencid de Rodriguez-Andrés (2012): «[...] Siguiendo la experiencia del
ambito comercial, todo se ha sistematizado y tecnificado, hasta los més minimos detalles,
no dejando lugar apenas para la improvisacion.» Rodriguez-Andrés (2012: 31), de manera
que les campanyes electorals, amb el pas dels anys, s’han anat professionalitzat amb la
incorporacid d’assessors de campanyes electorals. De fet, Enli (2017b) observa que molts
assessors dels Estats Units han vingut a Europa per contribuir a millorar les campanyes

electorals pel que fa al marqueting.

D’aquesta manera, considerem que en futures investigacions s’hauria de millorar
I’avaluacid del concepte de professionalitzacid, i que a més, la comunitat académica hauria
de consensuar unes pautes per definir amb més claredat el concepte d’americanitzacid, ja
que autors com Rodriguez-Andrés (2012) parlen també, del concepte espectacle per referir-
se a les campanyes electorals dels Estats Units, o de campanya negativa, encara que entre
els académics s’accepta el que expressen Strombéck 1 Kiousis (2014): «[...] implicitly or
explicitly it is assumed that U.S. presidential election campaigning is the standard by
which all kinds of election campaigning and campaign communication should be measured

and evaluated». (Strombéck i1 Kiousis, 2014: 116) .

Tercer, hem de ressaltar que la majoria dels académics que investiguen entorn les xarxes
socials 1 plataformes digitals ens trobem amb problemes importants a 1’hora de procedir a
la recollida i processament de dades per la seva rapida caducitat si, com en aquest cas, es
planteja una analisi que abasta diferents anys. Recordem que en aquesta investigacio, en el
cas de les pagines web, la recollida de dades es va haver de fer manualment, tot i que la
plataforma Internet Archive: Wayback Machine, ha permes retornar a les pagines web tal
com eren en origen, ja que algunes fins i tot han estat cancel-lades. Pel que fa a Facebook,
¢s una plataforma el contingut de la qual caduca molt rapidament i el monitoratge es

dificulta perque el sistema no permet un arxivament automatic de les dades, al contrari que
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passa a Twitter, en que 'usuari pot recollir les dades manualment perd també mitjangant

diferents eines que permeten arxivar-les i consultar-les a posteriori, com TweetStats,
TwitterCounter. No obstant aix0, la recollida de dades, tan qualitatives com quantitatives,
segueix sent millor si es recullen manualment que no pas amb eines que permetin accedir-
hi, ja que existeix la possibilitat de no trobar la dada concreta que es necessita si ha passat

un cert temps.

Per tant, estem d’acord amb autors com Jiirgens i1 Jungherr (2016) quan exposen que cal
millorar els processos de recollida, preparacié 1 emmagatzematge de dades 1 que es

presenten nous reptes en aquest sentit:
«The ever increasing use of digital tools and services has led to the emergence of new data
sources for social scientists, data wittingly or unwittingly produced by users while interacting
with digital tools. The potential of these digital trace data is well-established. Still, in practice,
the process of data collection, preparation and storage, and subsequent analysis can provide

challenges.» (Jiirgens i Jungherr, 2016: 3).

7.3.Noves linies de recerca

Aquesta investigacié ens ha conduit a respondre a les preguntes preliminars, a determinar
si hem assolit els objectius i a observar si les hipotesis de les quals partiem es podien
confirmar o no. Ara bé, també hem vist que, a mesura que avangava la recerca, se’ns
plantejaven noves qiiestions que podien desembocar cap a noves recerques en el camp de
les campanyes electorals a Internet. Aixi, en aquest apartat oferim noves possibles linies de

recerca.

Les investigacions en relacié a les campanyes electorals cada cop es focalitzen més en

xarxes socials 1 plataformes digitals com Facebook (Abejon et al., 2012; Enli 1 Skogerbg,
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2013; Kalnes, 2005, 2006, 2009; Larsson, 2014a, 2014b; Magin et al., 2016; Skogerbg i
Krumsvik, 2014); 1 en menor mesura a YouTube (Berrocal et al., 2016; Gutiérrez-Rubi,
2011b; Ridout et al., 2015; Salmond, 2011; Vesni¢ 1 Van Bauwel, 2014). Des que es van
comengar a estudiar les campanyes electorals a Internet amb el progressiu us de les pagines
web (Schneider i Foot, 2002, 2004), Hermans i Vergeer (2012), Vergeer i Cunha (2009) o
Vergeer et al. (2013), les investigacions han anat evolucionant i avui, és Twitter la que s’ha
convertit en 1’eina preferida no només dels candidats (Abejon et al., 2012; Casero-Ripollés
et al., 2016; Casero-Ripollés et al., 2017; Enli, 2017b; Enli i Skogerbg, 2013; Freelon i
Karpf, 2015; Jungherr, 2014a; Jungherr, 2014b; Jungherr, 2016; Jiirgens i Jungherr, 2016;
Machado 1 Capdevila, 2016; Larsson 1 Moe, 2014; Skogerbe 1 Krumsvik, 2014; Vergeer,
2016; Zugasti 1 Pérez, 2015) sind també, de la comunitat académica per dur-hi a terme les

investigacions.

Twitter, tot 1 no ser la plataforma amb més nombre d’usuaris (el 2013 tenia 24 milions
d’usuaris, mentre que Facebook ja havia arribat als 1.228 milions), ha atret I’atencio dels
partits politics pero també dels candidats, que 1’utilitzen com una eina de comunicacié més
directa amb la ciutadania, perd ja comencen a apare¢ixer veus critiques amb 1’s que se’n
fa. En una recerca recent, Campos-Dominguez (2017) considera que aquesta plataforma ha
seguit un cicle de «sobre-expectacion:

«[...] tras el lanzamiento, cuando surgen los primeros estudios tecnicistas, aparecen las

investigaciones que plantean expectativas sobredimensionadas sobre las posibilidades para el

debate y la interaccion en Twitter. Le sigue una fase de desilusion, cuando los trabajos

académicos comienzan a desarticular las expectativas generadas y se demuestra que el

compromiso politico es muy bajo. La fase de consolidacion coincide con la etapa del estudio

del contenido del debate y sus efectos en la esfera publica, las posibilidades de la plataforma

para usos heterodoxos como el activismo y la construccion de una nueva realidad comunicativa

en el espacio hibrido, para concluir en una fase de normalizacion, caracterizada por la

subversion de los roles politicos tradicionales por parte de los movimientos sociales y los

populismos.» (Campos-Dominguez, 2017).

Per aquest motiu, i perque I’evolucié de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacid
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¢s molt rapida, els candidats han d’anar-se adaptant a I’aparici6é de noves plataformes. En

aquest sentit, ja hi ha autors com Liebhart i Bernhardt (2017), Filimonov, Russmann i
Svensson (2016) que han centrat les seves investigacions en com els candidats utilitzen
Instagram, de manera que aquesta plataforma podria convertir-se en un gran focus

d’atencid, no només politica sin6 també académica els propers anys.

Quart, les metodologies utilitzades en les investigacions de la comunitat académica és molt
diversa, i el maneig de dades relacionades amb les xarxes socials 1 plataformes digitals
contribueix a un us elevat d’eines i recursos que més que unificar criteris provoquen una
dispersi6. Es aixi que, en concloure aquesta investigaci6, proposem que una possible linia
de recerca seria la de aglutinar metodologies i elaborar un sistema que unifiqui criteris per

mesurar les dades que ens ofereixen les xarxes socials 1 plataformes digitals.

Aquest metode hauria de permetre recollir, processar 1 analitzar una gran quantitat de dades
davant les dificultats afegides que aixo pot suposar per molts autors amb desconeixement
informatic 1 matematic, ja que les investigacions més actuals tendeixen cap a I’analisi de
gran quantitat de dades mitjancant 1’s de sistemes informatics per calcular algoritmes
(Jurgens 1 Jungherr, 2016; Kratzke, 2017), cosa que obliga a I’investigador a tenir
coneixements de sistemes de programacio, d’acord amb Jiirgens i Jungherr (2016): «Only
by being able to write and read code, will you be able to directly interact with a service’s
API and thus be able to make and assess design choices while keeping in mind their
consequences for the interpretation of patterns emerging subsequent analyses.» (Jiirgens 1

Jungherr, 2016: 13).

Cinque, les implicacions teoriques i empiriques de la investigacid evidencien també, que
cal potenciar les recerques comparatives en aquest camp de la comunicacié politica a
Internet. Autors com Enli (2017a), Larsson i Moe (2014) o Strombick i Kiousis (2014)

consideren rellevant la possibilitat d’obrir noves investigacions que tinguin en consideracio
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I’ambit internacional, i d’acord amb el que expressen, aquestes investigacions permetrien
augmentar el nivell de comprensio6 sobre 1’evolucio de les campanyes electorals dels paisos
més democratitzats com a conseqliencia de la influéncia de 1’Gs de les xarxes socials i
plataformes digitals, 1 autors com Vergeer (2016) ja porten a terme investigacions
apassionants en aquesta linia i fins i tot van més enlla, investigant 1’as de Twitter en paisos

com Japo o Corea del Sud.

D’aquesta manera, considerem que les col-laboracions internacionals entre académics son
un element clau per a I’evolucio teorica i metodologica en aquest ambit de recerca, ja que
les noves investigacions permetrien obtenir una visié de conjunt i més global sobre les
practiques electorals de paisos diferents, i ja no tan sols en els paisos occidentals dotats
d’unes democracies més consolidades sind també en paisos on el desenvolupament de la

democracia esta sent més lent.

Ara bé¢, tot 1 que les investigacions es poden plantejar des d’una perspectiva molt global, en
aquesta investigacio reivindiquem, també, que els investigadors hem de ser capagos de fer
una mirada interior. Amb aix0, volem dir que aquesta investigacio ha permeés també
detectar semblances 1 diferencies entre 1'is d’Internet dels candidats en les campanyes
electorals d’un mateix pais, per la qual cosa, futures investigacions també podrien enfocar-
se cap a una analisi del comportament dels candidats en unes mateixes eleccions, tant en
I’ambit nacional i per qué no, també local, com per exemple en els candidats a les

eleccions de les ciutats amb més rellevancia internacional.

Els estudis basats en el métode comparatiu sobn nombrosos, des de les aportacions autors
classics, pares de la politica comparada, com Dahl (1989), Lijphart (1971) o Sartori (1970),
aixi com tamb¢ dels autors més actuals, com Hallin i Mancini (2004), Kluver et al. (2007),
Lilleker et al. (2009), Lilleker i Vedel (2013), Negrine i Papathanassopoulos (1996),
Schneider i Foot (2002), Vergeer i Cunha (2009), Vergeer et al., (2013), aposten per aquest

tipus d’investigacid, i a més, els estudis més recents també hi fan aportacions rellevants
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com els de Graham et al. (2017), Jirgens i Jungherr (2016), Kratzke (2017) o Vergeer
(2016).

A més, autors com Enli (2017a), Larsson 1 Moe (2014) o Strombéck 1 Kiousis (2014),
apunten que les investigacions internacionals de caracter comparatiu encara soén
insuficients 1 critiquen que la comunitat académica s hagi estancat en procedir a investigar
sobre només un mateix pais i que per tant, no s’han fet estudis longitudinals. Els autors
consideren que la comunitat académica hauria d’ampliar I’ambit de recerca cap a un nivell
més global que contribuis a comprendre més facilment les transformacions de les
campanyes electorals en un ambit geografic internacional. Strombéck i1 Kiousis (2014)

assenyalen:

«[...] research on election campaigning and campaign communication suffers from several
deficits. Most important is the lack of longitudinal and comparative research, which partly
follows from the lack of specified and standardized independent and dependent variables. Only
with a comprehensive theoretical framework and clearly specified and standardized
independent and dependent variables can comparative research on election campaigning and
campaign communication flourish, and only then will it be possible to provide firm answers to
questions about differences and similarities in election campaign and campaign communication
across time or space; their antecedents; and their consequences. One thing holds generally true
though: At heart, election campaigns are nothing but political communication.» (Strdmbéck i

Kiousis, 2014: 124).

Aquesta investigacid contribueix positivament a una discussi0 académica sens dubte
apassionant degut a la creixent influéncia de les tecnologies de la informaci6 1 la
comunicacio en la confeccio de les estratégies electorals i la seva expansi6 en I’Us tant dels
actors politics com de la ciutadania, que fa replantejar els models i estratégies de les
campanyes electorals i en definitiva, la manera com els candidats es comuniquen amb
I’electorat a través de les xarxes socials 1 plataformes digitals. La investigacid no s’esgota,
i la comunitat académica pot exercir una gran influéncia en aportar noves recerques que

posin llum a aquesta qiiestio.
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Annexos

Annex L. Sistema de codificacio

L’esquema de codificaci6 és la plantilla que ha de permetre acompanyar a 1’investigador durant el
procés d’analisi de les dades per finalment, amb els resultats obtinguts, respondre les preguntes de

la investigaci6, determinar si s’han assolit els objectius i validar o no les hipotesis.

Dades qualitatives

L’esquema de codificacio és la plantilla que ha de permetre acompanyar I’investigador durant el
procés d’analisi de les dades per finalment poder respondre les preguntes de la investigacio. Segons
la metodologia proposada, es plantegen una serie de preguntes adaptades de la proposta de Lilleker i
Vedel (2013), que consideren que existeixen tres nivells de comunicacid, cadascun superior a
I’anterior: informacio, debat o discussi6 (deliberacié) o mobilitzacidé i coordinacidé per a la
participacio, que adoptem i adaptem com a les tres principals categories de la investigacio:
informacio, deliberaci6 i1 participacid 1 és precisament en aquest punt quan la recerca pren més
complexitat, ja que considerem que cada nivell de comunicaci6é supera 1’anterior, permetent cada

cop, una comunicaciéo més completa.

En aquest cas doncs, I’esquema de codificacié es fonamenta en les pagines web, perfil de Facebook,
Twitter 1 YouTube dels candidats en les campanyes electorals de cadascun dels paisos analitzats:
Mariano Rajoy i Alfredo Pérez Rubalcaba (Espanya, 2011) Barack Obama i Mitt Romney als
(Estats Units, 2012) i Jens Stoltenberg i Erna Solberg (Noruega, 2013), que son exemples dels tres
models de sistemes politics de la politica comparada: Pluralista Polaritzat, Liberal i Democratic

Corporatiu, respectivament.

En les segiients pagines es plantegen les preguntes que configuren 1’esquema de codificacio de cada
xarxa social 1 plataforma digital: pagina web, Facebook, Twitter i YouTube. Després, les preguntes

es traslladen en unes taules que han de permetre prosseguir amb la codificacid de les dades per



finalment poder-les interpretar. D’aquesta manera, se segueix la proposta de Vergeer i Cunha
(2009), que utilitzen un model en el qual les respostes es codifiquen segons un sistema binari, de
manera que se’ls atribueix un 1 si es poden respondre amb un sz, i un 0 si es poden respondre amb
un no. Les respostes codificades es traslladen finalment a un document de full de calcul per tal de
poder interpretar les dades i1 plantejar estadistiques que contribuiran a la metodologia comparativa

que es proposa.

Cal especificar que la plantilla de codificacié planteja preguntes i subpreguntes, i que per tal de no
desvirtuar els resultats finals, les subpreguntes només es tenen en compte per a la descripcio i
I’analisi comparativa, perd no per codificar les dades, ja que per qiiestions matematiques els
resultats podrien quedar desvirtuats afavorint les respostes positives 1 afectant a les respostes

negatives.

Aquest mateix qiiestionari ha de ser til no només per determinar com utilitzen les xarxes socials i
plataformes digitals els candidats, sind per establir les correlacions que que podien existir entre 1’us
d’Internet 1 els sistemes politics, els sistemes de partits i electorals i la cultura politica de cada pais
mitjancant una analisi comparativa de les dades i, finalment, observar si s’esta produint un procés

d’americanitzaci6 de les campanyes electorals a Internet.

v’ Informacio

Per informaci6 entenem, en aquesta investigacio, la principal i més basica forma de comunicacio, i
en comunicacio politica esdevé un element propagandistic fonamental, ja que ofereix a la classe
politica la possibilitat de difondre la seva ideologia a un nombre més ampli de persones per tal de
captar el vot. Els electors mantenen un paper passiu encara que cada cop tenen al seu abast més

informacio6 i per tant, més elements d’analisi per a la presa de decisions.

Per tant, en aquest apartat s’analitza tota aquella informaci6 relativa a la biografia del candidat, és a
dir, els recursos que fan servir els candidats per presentar-se i donar-se a coneixer: la seva vida
personal i professional, aficions i gustos amb I’objectiu de projectar la seva figura publica. En segon
lloc, s’analitza la informaci6 referent als actes de campanya: calendari electoral; on, com i1 quan

votar; mitings, debats, reunions i trobades a les quals participen els candidats, de manera que els



votants poden estar al corrent de totes les activitats de campanya dels candidats. En tercer lloc,
s’analitza el contingut propiament de campanya: les publicacions referents al programa electoral i si
es comparen amb els dels oponents, les publicacions negatives o que critiquen els altres candidats.
Finalment, es tenen en compte els continguts audiovisuals: si publiquen fotos i videos, arxius

d’audio o grafics, etc.

v' Deliberacié

Per deliberacio entenem un nivell més elevat de comunicaci6é en que es produeix una aproximacio
entre la classe politica i la ciutadania, entre els quals es pot establir un dialeg més directe entre
ambdos, generant un feedback. Sovint, els termes interactuacio i deliberacid s’usen com a sinonims,
perd per aconseguir una maxima rigorositat, és necessari distingir ambdos conceptes. En aquesta
investigacio s’usara el terme deliberacié com a sinonim de debat i discussid tal com defensen
Lilleker 1 Vedel (2013). En aquest sentit, no es tracta doncs del fet que es produeixi una
comunicacid més horitzontal entre el candidat i els votants, sin6 que s’estableixi un dialeg, un
intercanvi d’idees, un auténtic debat, en que els votants no es limitin a donar suport al candidat, sind

que hi hagi argumentacid, intercanvi d’ impressions, d’idees.

En aquest sentit, cal determinar no només si els candidats promouen aquest dialeg sin6 si es genera
un autentic feedback 1 de quins elements es doten els candidats per promoure aquest tipus de
comunicacio: si es genera un autentic debat o dialeg, un intercanvi bidireccional, si els usuaris

poden afegir nous comentaris a les pagines dels candidats o si existeix la figura del censor.

v’ Participacid

Finalment, entenem com a participacio el nivell més elevat de comunicacio, ja que la ciutadania pot
sentir-se particip dels afers politics 1 organitzar-se per influir en la presa de decisions, un nivell en el
qual el votant pot participar, col-laborar directament en la campanya electoral, sentir-se part de

I’esdeveniment mobilitzant-se 1 fins 1 tot coordinant accions.

D’aquesta manera, s’analitzen diferents iniciatives que els candidats proposen perque els votants

puguin contribuir a la campanya: des de donacions economiques, organitzacio d’actes per part del



voluntariat, perd també compartir continguts en linia o que demanin el vot, la manera més habitual

d’instar a la mobilitzacio.



e Pagina web

0. El candidat té pagina web?
Si
No

Si en té, copiar la URL de la pagina web que s’analitzara i fer una captura de pantalla.

v’ Informacié

Per avaluar el nivell d’informacié que ofereix el candidat a la pagina web, cal plantejar-se les

seguents preguntes:

Biografia

Una estratégia per tal que el candidat es pugui fer més proper a la ciutadania, és donant a con¢€ixer

detalls sobre la seva vida privada: estat civil, gustos 1 aficions, carrera académica i professional, etc.

1. Hi ha una secci6 dedicada a la biografia del candidat?
Si
No

Si és que si, es pot distingir entre la seva vida professional: carrera académica, carrera politica,

carrera professional.

1.1. S’hi explica la seva carrera professional i académica?
Si
No

1.2. S’hi explica la seva vida personal i familiar? (si esta casat, si té fills, gustos i aficions).
Si
No



1.3. El candidat difon imatges o videos de la seva vida personal i familiar?
Si
No

Activitats de campanya

Els candidats publiquen a la pagina web els actes relacionats amb la campanya electoral, ja que
esdevé el focus principal d’informacio, perd hi ha una seccidé concreta per publicar-hi aquests

esdeveniments?

2. Hi ha una secci6 especifica dedicada a publicar un calendari amb els actes de campanya (mitings,
debats, reunions i trobades) que s’han de celebrar? Es a dir, hi ha una agenda?

Si

No

Procés de vot

Saber els tramits que s’han de realitzar per poder votar, i on es pot votar és essencial. Per assegurar-

se el vot, el candidat pot optar per proporcionar la informacio relativa a aquest procés.

3. Hi ha una secci6 on s’informa sobre el procés de vot (on votar, com votar)?
Si
No

Noticies
En periode de campanya electoral, les noticies es focalitzen sobretot en els actes relacionats amb la

campanya, pero cal preguntar-se si hi ha una secci6 relacionada amb les noticies que es publiquen

sobre la campanya electoral o si bé els candidats publiquen de forma desordenada els continguts.



4. Hi ha una secci6 especifica anomenada «noticies»?
Si
No

5. Hi ha una secci6 dedicada a I’atencid que els mitjans fan del candidat i de la campanya electoral?
Si
No

Temes, programa electoral, comparar programes, criticar I’oponent

Durant la campanya electoral, els candidats exposen la seva ideologia, les seves propostes

electorals, comparen el seu programa amb el dels seus oponents 1 fins i tot els critiquen.

6. Hi ha una secci6 sobre temes, ideologia o programa electoral?
Si
No

7. El candidat compara les seves idees amb les dels altres candidats?
Si
No

8. El candidat critica els seus oponents?
Si
No

Relacions amb el partit

Les campanyes electorals cada cop son més personalistes, perd per determinar el nivell de relacio

entre el candidat i el partit al qual representa cal preguntar-se:



9. La pagina web del candidat té una seccié amb informaciod sobre el partit politic?
Si
No

10. Hi ha un enllag cap a la seva pagina web?
Si
No

Multimeédia

La publicacié de documents multimedia esdevé imprescindible a la xarxa. Els candidats poden

publicar fotografies, videos i audio, etc.

11. Hi ha una seccio especifica per a la publicacié de documents multimedia?
Si
No

Si és que si:

11.1. Hi ha una seccid de fotos? (on estan hostatjades: a la mateixa pagina web, Picasa, Flickr, etc.)
Si
No

11.2. Hi ha una seccid de videos? (on estan hostatjats: YouTube, a la mateixa pagina web, etc.)
Si
No

11.3. Hi ha una secci6 d’audio?
Si
No



11.4. Hi ha una seccié en la qual es publiquen altres tipus de documents: infografies, cartells,
grafics, etc.?

Si

No

Xarxes socials

Internet permet una gran interconnexioé a partir d’enllacos que condueixen cap a altres xarxes

socials.

12. A la pagina web hi ha un enllag cap a les xarxes socials on té presencia el candidat?
Si
No

Si €s que si, cap a quines xarxes socials hi ha un enlla¢?

12.1 Facebook
Si
No

12.2 Twitter
Si
No

12.3 YouTube
Si
No

12.4 Altres
Si
No



Altres

13. Hi ha una pestanya sobre FAQ?
Si

No

14. Termes del servei

Si

No

15. Hi ha establerta una politica de privacitat?
Si
No

16. Hi ha un avis legal?
Si
No

17. La pagina web es pot consultar amb altres idiomes?
Si
No

Si és que si, quins idiomes

17.1. Catala
Si
No

17.2. Castella
Si
No



17.3. Angles
Si
No

17.4. Altres
Si
No

Una manera de fer més directa la comunicacid entre el candidat 1 la ciutadania és mantenint el
votant informat de I’evoluci6 de la campanya electoral. La comunicaci6 via correu electronic és una

opcio.

18. El candidat és present a la blogosfera
Si
No

e Deliberacio

En aquest apartat es vol determinar si els candidats fomenten la deliberacié amb la ciutadania a

través de la pagina web.

1. Existeix un xat en el qual la ciutadania pugui parlar amb el candidat?
Si
No

2. Hi ha un forum a la pagina web per intercanviar impressions?
Si
No

3. Hi ha un codi de conducta?
Si
No



4. Hi ha una secci6 de contacte en la qual la ciutadania pugui contactar amb el candidat o el partit?
Si
No

Si és que si, per quina via es pot contactar?

4.1. Correu electronic
Si
No

4.2. Adreca postal
Si
No

4.3. Formulari via correu electronic
Si
No

4.4. Telefon
Si
No

4.5. Altres
Si
No

5. El candidat proposa altres iniciatives per fomentar la deliberacio?
Si
No



v' Participacié

En aquest apartat es vol mesurar el nivell de participacié que fomenten els candidats a la pagina

web per fer-lo sentir part de la campanya 1 del procés electoral.

1. El candidat demana el vot als seus simpatitzants?
Si
No

2. Els usuaris poden registrar-se com a membres de la pagina web?
Si
No

Voluntariat

3. Els usuaris poden registrar-se per fer-se voluntaris de la campanya?
Si
No

Si és que si, quina informacid es demana per esdevenir voluntari?

3.1. Nom
Si
No

3.2. Cognom
Si
No

3.3. Correu electronic
Si
No



3.4. Numero de teléfon
Si
No

3.5. Ocupacio
Si
No

3.6. Estat/Provincia
Si
No

3.7. Codi postal
Si
No

3.8. Altres
Si
No

4. Els usuaris poden buscar un acte de campanya creat per la xarxa de voluntaris?
Si
No

5. Els usuaris poden inscriure’s per participar en esdeveniments?
Si
No

L’estratégia definitiva a nivell de voluntariat és que siguin els mateixos usuaris els qui organitzin

actes de campanya per donar suport al candidat.



6. Els usuaris poden organitzar actes en suport a la campanya del candidat?
Si
No

El public cada cop és més segmentat en campanya electoral, una via per poder convencer els més

indecisos i tamb¢ per respondre a les necessitats dels votants: per génere, per origen, per edat.

7. Els votants poden unir-se a un grup?
Si
No

Afiliacid

Per sentir-se part d’un projecte encara més gran, la ciutadania pot afiliar-se al partit. També per
determinar si una campanya ¢és més o menys personalista, cal saber el nivell de relacions entre el

candidat 1 el partit.

8. Hi ha una pestanya en la qual es persuadeixi a I’usuari per afiliar-se al partit?
Si
No

Finangament

El financament de la campanya és un dels elements clau en determinades campanyes electorals.
Aconseguir com més recursos economics millor per poder pagar les despeses vinculades a la

campanya electoral.

9. Hi ha una pestanya en la qual es persuadeixi la ciutadania per fer un donatiu economic al
candidat o al partit?

Si

No



Compartir

Una via d’activisme a favor d’un candidat a través de la xarxa, a la vegada que una eina per
difondre el missatge del candidat, és que els usuaris puguin enviar les publicacions als seus

contactes.

10. Els usuaris poden compartir els continguts publicats a la pagina web?
Si
No

Si és que si, quins continguts es poden enviar?

10.1. Programa electoral, actes campanya, discursos
Si
No

10.2. Documents multimédia
Si
No

10.3. Altres
Si
No

Botiga

11. Els usuaris poden comprar productes relacionats amb la campanya electoral en una botiga
virtual?

Si

No



Descarregues

12. Els usuaris es poden descarregar material relatiu a la campanya (fons de pantalla d’ordinador,
imatges per al perfil de Facebook)?

Si

No

Altres iniciatives

13. El candidat proposa altres iniciatives per fomentar la participacio?

Si
No



e Facebook

0. El candidat té un perfil a Facebook?
Si
No

Si té Facebook, com 1’utilitza?

v’ Informacié

Biografia

L’espai dedicat a informacié sobre el perfil de I'usuari a Facebook esta molt organitzat. En el
moment de crear el perfil perd també cada cop que 1’usuari ho desitgi, pot completar les seves
dades: data i lloc de naixement, lloc de residéncia, estat civil, génere, formacid acadeémica,
informacio laboral, interessos, informaci6é de contacte, etc. D’aquesta manera, els candidats poden

decidir quanta informaci6 donen a conéixer als seus seguidors. Per tant:

1. El candidat dona a conéixer detalls sobre la seva vida privada i personal? (estat civil, gustos 1
aficions, carrera académica i professional, etc.

Si

No

Activitats de campanya
A priori, Facebook ¢és una eina eminentment interactiva, perd també s’ha convertit en una eina de

promocio, i en comunicacid politica, sobretot en eépoca de campanya electoral, els candidats el

poden aprofitar com a altaveu. De manera que cal determinar si:



2. El candidat hi publica els actes de campanya (mitings, debats, reunions i trobades) als quals
assisteix?

Si

No

3. El candidat publica els actes de campanya als que assistira amb antelacié?
Si
No

4. El candidat informa sobre el procés de vot (on votar, com votar)?
Si
No

Temes, programa electoral, comparar programes, criticar I’oponent

Durant la campanya electoral, els candidats exposen la seva ideologia, els seus temes, comparen el
seu programa amb el dels seus oponents i critiquen. Aquests conceptes s’unifiquen perque estan

associats i moltes vegades no es poden separar 1’un de 1’altre.

5. El candidat fa publicacions relacionades amb temes, ideologia o amb el programa electoral?
Si
No

6. El candidat compara les seves idees amb les dels seus oponents?
Si
No



7. Critica els seus oponents?
Si
No

Multimedia

8. El candidat publica documents multimedia?
Si
No

Si és que si

8.1. Hi publica fotos?
Si
No

8.2. Hi publica videos?
Si
No

8.3. Hi publica documents d’audio?
Si
No

8.4. Hi publica altres documents: infografies, posters, cartells, etc.?
Si
No



v' Deliberacié

Una interactuacio6 real ha de ser bidireccional. Els candidats publiquen comentaris 1 els seguidors els

poden comentar i compartir, pero s’estableix un auténtic dialeg entre candidat i votant?

1. El candidat s’implica activament en el procés de dialeg amb la ciutadania que permet Facebook?
Es a dir, comenta les publicacions que fan els usuaris? Respon els seus suggeriments o preguntes?
Si

No

2. Feedback. Els usuaris poden escriure nous comentaris al perfil del candidat, 1 no només fer un
comentari a una publicacié que préviament hagi fet el candidat?

Si

No

3. Accountability. A partir de les publicacions del candidat, els usuaris generen debat (no només
donen suport al candidat)?

Si

No

4. S’anuncia explicitament la figura d’un censor, que limiti els comentaris que no compleixin les
normes de conducta al perfil del candidat?

Si

No

5. El candidat executa altres iniciatives per promoure la deliberacid?
Si
No



v’ Participacio

Una de les formes de participacié més actives que es produeix com a conseqiiencia i resultat de les
campanyes electorals, és la decisio del vot. En aquest sentit, cal saber fins a quin nivell promouen la

participacio electoral:

1. El candidat promou el vot entre els seus seguidors?
Si
No

Voluntariat

La tasca del voluntariat en eleccions pot esdevenir essencial per contribuir a la victoria electoral

d’un candidat.

2. El candidat demana que la ciutadania es faci voluntaria durant la campanya i participi de les
activitats que es promouen?

Si

No

Finangament
3. El candidat demana a ’usuari que faci un donatiu per sufragar la campanya?

Si
No



Compartir

Una forma de difondre el missatge 1 alhora, fer participar els seguidors, és que aquests puguin

compartir 1 sentir-se particips dels continguts que publica el candidat.

4. El candidat demana als seus seguidors que comparteixin i difonguin els continguts que publica al
seu perfil?

Si

No

Altres iniciatives
5. El candidat executa altres iniciatives per promoure la participacio a través de Facebook?
Si

No

Descriu la interficie



v Twitter

0. El candidat té un perfil de Twitter?
Si
No

v’ Informacio

Biografia

Tot 1 que Twitter només permet que I'usuari faci una descripci6 d’ell mateix en 140 caracters, cal

determinar si els candidats aprofiten aquest espai per promocionar-se. Per tant:

1. El candidat completa I’espai per definir-se que ofereix Twitter?
Si
No

2. El candidat dona detalls sobre la seva vida personal i familiar (estat civil, gustos i aficions,
carrera académica i1 professional, etc.?

Si

No

Activitats de campanya

Tot 1 que Twitter, igual que Facebook, és una eina principalment creada, a priori, per a la
deliberacid, els usuaris I’aprofiten per a la promoci6 i informacid. D’aquesta manera, cal determinar

com els candidats utilitzen Twitter per informar sobre temes relacionats amb la campanya electoral.

3. El candidat publica els actes de campanya (mitings, debats, reunions i trobades) als quals
assisteix?

Si

No



4. El candidat anuncia amb antelacio els actes de campanya als quals assistira?
Si
No

5. El candidat informa sobre el procés de vot (on votar, com votar)?
Si
No

Temes, programa electoral, comparar programes, criticar I’oponent

Durant la campanya electoral, els candidats exposen la seva ideologia, els seus temes, comparen el
seu programa amb el dels seus oponents i critiquen. Aquests conceptes s unifiquen perque estan

associats 1 moltes vegades no es poden separar I’'un de ’altre.

6. El candidat fa publicacions relacionades amb temes, ideologia o amb el programa electoral?
Si
No

7. El candidat compara les seves propostes amb les dels seus oponents?
Si
No

8. El candidat critica els seus oponents?
Si
No

Multimedia
9. El candidat publica documents multimedia?

Si
No



Si és que si:

9.1. Publica fotografies?
Si
No

9.2. Publica videos?
Si
No

9.3. Publica documents d’audio?
Si
No

9.4. Publica altres tipus de documents multimedia: infografies, cartells, posters, etc.?
Si
No

v' Deliberacié

1. El candidat s’implica activament en el procés de dialeg amb la ciutadania que permet Twitter? Es
a dir, comenta les publicacions que fan els usuaris? Respon preguntes?

Si

No

2. A partir de les publicacions del candidat, els usuaris generen debats (no només donen suport al
candidat)?

Si

No



3. El candidat executa altres iniciatives per promoure la deliberaci6?
Si
No

v’ Participacio

Una de les formes de participacié més actives que es produeix com a conseqiiencia i resultat de les
campanyes electorals, és la decisio del vot. En aquest sentit, cal saber fins a quin nivell promouen la

participacio electoral:

1. El candidat demana el vot als seus seguidors?
Si
No

Voluntariat

La tasca del voluntariat en eleccions pot esdevenir essencial per contribuir a la victoria electoral

d’un candidat.

2. El candidat demana que la ciutadania es faci voluntaria durant la campanya i participi de les
activitats que es promouen?

Si

No

Finangament
3. El candidat demana a ’usuari que faci un donatiu per sufragar la campanya?
Si

No

Una forma de difondre el missatge 1, alhora, fer participar els seguidors, és que aquests puguin

compartir 1 sentir-se particips dels continguts que publica el candidat.



Compartir

4. El candidat demana als seguidors que retuitegin els continguts que publica al seu perfil?
Si

No

Altres iniciatives

5. El candidat executa altres iniciatives per promoure la participacio?

Si
No

Descriu la interficie



¢ YouTube

0. El candidat té un canal de YouTube propi?

Si
No

v’ Informacio
Biografia

1. El candidat publica aspectes relacionats amb la seva vida personal o professional?
Si
No

Activitats de campanya

2. El candidat publica videos relacionats amb actes de campanya (mitings, reunions, debats,
trobades) als quals participa?

Si

No

Procés de vot

3. El candidat publica videos en que explica el procés de vot (on votar, com votar)?
Si

No

Temes, programa electoral, comparar o criticar

4. El candidat publica videos relacionats amb temes o amb el programa electoral?

Si
No



5. El candidat compara les seves idees amb les dels seus oponents?
Si
No

6. El candidat critica els seus oponents?
Si
No

Classificacio

7. El candidat classifica els videos publicats? Ordena i1 organitza els videos per llistes de
reproduccid?

Si

No

Si és que si:

7.1 Els videos estan classificats per tematica?
Si
No

7.2 Els videos estan classificats per tipus d’esdeveniment?
Si
No

7.3 Altres tipus de classificacid
Si
No



v' Deliberacié

1. La ciutadania pot comentar els videos publicats?
Si
No

2. A partir de les publicacions del candidat, els usuaris generen debat (no només donen suport al
candidat?)

Si

No

3. El candidat respon els comentaris?
Si
No

v’ Participacio
1. El candidat demana el vot als seguidors?
Si
No
Voluntariat
2. El candidat demana a I’usuari que s’uneixi com a voluntari durant la campanya electoral?
Si
No
Finangament
3. El candidat demana que ’usuari faci una aportacié economica al candidat o al partit?

Si
No



Compartir

4. Els usuaris comparteixen els videos que publica el candidat?
Si
No

Altres iniciatives

5.El candidat executa altres iniciatives per promoure la participacio?
Si
No

Pel que fa a les pagines web s’han plantejat un total de 36 preguntes: 18 sobre informacid, 5 sobre
deliberaci6 i1 13 sobre participacid. Pel que fa a Facebook es plantegen 18 preguntes: 8 sobre
informacio, 5 sobre deliberacid 1 5 sobre participacio. Pel que fa a Twitter es plantegen un total de
17 preguntes: 9 sobre informacio, 3 sobre deliberaci6 i1 5 sobre participacio. Finalment, pel que fa a

YouTube es plantegen 15 preguntes: 7 sobre informacio, 3 sobre deliberacid 1 5 sobre participacio.

Totes les preguntes incloses en el sistema de codificacio, han de permetre respondre com utilitzen
Internet (pagines web, Facebook, Twitter i YouTube) els candidats. A més, les preguntes sobre si els
candidats critiquen els seus rivals, si demanen finangament per sufragar la campanya electoral, o si
promouen el voluntariat, han de contribuir a observar 1’actitud dels candidats davant de I’Gs
d’Internet segons el sistema politic en el qual operen. Finalment, les preguntes si els candidats son
presents a les pagines web, Facebook, Twitter o YouTube, si donen detalls de la seva vida personal,
si fan referéncia al partit que lideren, o si en demanen 1’afiliaci6, també ens han de servir per poder
observar si els candidats estan subjectes al sistema politic del pais al qual estan subjectes, sumant-se
aixi, a les preguntes que hem delimitat per determinar si els candidats, en 1’as d’Internet, estan
subjectes al sistema politic del pais en el qual operen, i també per observar si s’esta produint un

procés d’americanitzacio.



Dades quantitatives

La investigacio es fonamenta sobre 1’analisi qualitativa. Ara bé, no ens desentenem de les dades
quantitatives, que serveixen per reforcar els resultats 1 els valors de 1’analisi qualitativa. Per una
banda ens fixem doncs, en les dades quantitatives que estrictament tenen relacié amb les xarxes
socials 1 plataformes digitals que utilitzen els candidats. Per tant, primer tindrem en compte el
nombre total de xarxes socials i plataformes digitals a les quals eren presents. Segon, per cada xarxa
social objecte d’analisi en aquesta investigacio 1 per cada candidat, tindrem en compte les dades
més rellevants: a Facebook, es tindran en compte el nombre de seguidors que tenien; a Twitter es
reflectiran els tuits, els seguidors, les persones a qui seguien, els retuits i les respostes; a YouTube,
es contemplaran el nombre de videos publicats, el nombre de subscriptors al canal de cada candidat
1 el nombre de vegades que els videos van ser visualitzats. Pel que fa a les pagines web no es

contemplen dades.

Per I’altra banda, també s’afegeixen dades suplementaries que contribueixen a contextualitzar la
investigacio. Aixi, es fa necessari aportar dades sobre 1’accés de 1’Us a Internet en cadascun dels tres
paisos: Espanya, Estats Units i Noruega; dades sobre 1’is d’Internet; la participaci6 electoral, o els

resultats electorals.
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