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Resumen

Los sucesivos barémetros socioldgicos indican que las principales preocupaciones de la
ciudadania estan relacionadas con la dimension econdmica y reflejan una profunda
desafeccion politica. En este contexto se han producido tensiones territoriales que han
adquirido relevancia como tema de agenda politica estatal. Este trabajo de investigacion
realiza una comparacion de la dimension estatal en las cuentas de Twitter de los partidos
politicos de las campafias electorales de las ultimas elecciones andaluzas y catalanas,
por sus caracteristicas singulares. Este trabajo contribuye a la comprensién de la
comunicacion politica multinivel y profundiza en la investigacién en el uso de Twitter
en la comunicacion politica en Espafia. Los resultados obtenidos permiten comparar la
importancia concedida a cada una de estas elecciones autonémicas en términos
estatales, asi como analizar el enfoque de cada una de las campafias, su tematizacién y
la dimensién transmediéatica subyacente.
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Introduccion

Este trabajo de investigacion pretende cubrir el vacio evidenciado en el estudio de
Twitter como herramienta de comunicacion electoral desde una perspectiva multinivel
en procesos electorales caracterizados por singularidades politicas tanto a nivel estatal
como de politica interna.

Partiendo de un marco conceptual que aborda el texto y una revisiéon de la literatura
cientifica, se presenta un disefio metodoldgico contrastado en trabajos previos y unas
conclusiones que se completan con un epigrafe de limitaciones y futuras lineas de
investigacion.

Marco conceptual

CONTEXTO POLITICO

Hablar del periodo posterior al afio 2007 es hablar de un periodo de turbulencia politica.
Los consensos creados durante la época de crecimiento econdémico, muchos de ellos
artificiales, vieron su fin con el estallido de la llamada “burbuja inmobiliaria”. Sin
embargo, los sintomas de crisis de la democracia con base en los partidos politicos que
sirven como marco el presente articulo fueron estudiados mucho antes y tiempo después
de este hecho relevante (p. ej. Dalton, 1999; Pharr y Dalton, 2000; Dalton, 2013). De la
misma forma, en el &ambito concreto de Espafia hay estudios que, con anterioridad y con
posterioridad al periodo estudiado (2015), sefialaron cuestiones referentes a los deficits
del sistema (Ortega, 2014), el contexto de indignacion (Innerarity y Ramoneda, 2015),
las posibles vias de cambio (Subirats y Vallespin, 2015) y reconfiguracion del sistema
(Feenstra et al., 2016) y, lo mas relevante para nuestro caso, las variaciones en el



sistema de partidos espafiol (Garcia Diez, 2014; Lobera, 2015; Subirats, 2015; Rama,
2016y 2017).

Maés alla de los diferentes y complementarios diagnosticos que ha producido la literatura
académica sobre Espafia, su situacion y su sistema de partidos, merece la pena hacer uso
de tres indicadores de la situacion politica elaborados por el Centro de Investigaciones
Sociologicas (CIS) y que nos muestra, desde 1996 hasta 2017 (momento en que se
redactan los resultados obtenidos para este trabajo) la evolucion de la percepcion de la
situacion politica en Espafia (figura 1).

Figura 1. Indicadores de situacion politica
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Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS,2017)

Si nos fijamos en los tres indicadores que componen este indicador de situacion politica,
podemos ver cédmo desde 2007 se produjo un descenso de la confianza, la (buena)
percepcion de la situacion y las (buenas) expectativas, alcanzando su minimo histérico
(de la serie) precisamente en el periodo inmediatamente anterior a los dos procesos
electorales estudiados aqui. De esta manera, si bien no pretendemos establecer
relaciones causales entre los datos obtenidos y el periodo que lo enmarca, y mucho
menos entre los resultados electorales y el periodo posterior (concretamente de mejora
de la confianza), nos sentimos legitimados para exponerlo como marco contextual de
carécter politico util para comprender, al menos, la aparicion de los nuevos partidos, su
contexto y algunos de los temas que estos trataron durante la campafia electoral
analizada.

CARACTERISTICAS DEL SISTEMA POLITICO ESPANOL

Un sistema repleto de singularidades



Otro punto de partida de un analisis de este tipo ha de ser, necesariamente, la existencia,
en el Estado autondmico, de instancias que expresan el pluralismo territorial en el
sistema politico y de partidos (Pallarés, 1991, p. 283). Por ejemplo, la Ley Orgéanica
5/1985, de 19 de Junio, del Régimen Electoral General hace referencia, en su articulo
42, a dos supuestos especificos referentes a la convocatoria de elecciones para las
Asambleas Legislativas de las Comunidades Autonomas. Distingue entre aquellas
Comunidades en las que ‘los respectivos Presidentes de los Ejecutivos autondmicos’
tienen la facultad de ‘disolucion anticipada expresamente prevista en el ordenamiento
juridico’ (puntos 1 y 2) y aquellas en las que sus ‘Presidentes de Consejo de Gobierno
no tengan expresamente atribuida por el ordenamiento juridico la facultad de disolucion
anticipada’ (punto 3). Ademas, en virtud de los Pactos Autondmicos de 1992 ciertas
Comunidades Auténomas reconocieron, en sus respectivos Estatutos de Autonomia, la
potestad del poder ejecutivo autonémico de disolver la Asamblea Legislativa (Mayol,
2010). Asi, aunque en algunos casos con ‘ciertos limites’ (ibid.: 168), ‘condiciones de
ejercicio’ (Arnaldo 1998) o ‘medidas de seguridad’ (Lowestein, 1970), es el Estatuto de
Autonomia correspondiente el que regula la facultad (o no) de disolucion anticipada.
Nuestros casos, el de Andalucia y el de Catalufia, entran dentro de los supuestos de
regulaciones que facultan al 6rgano ejecutivo a disolver al legislativo.

1.1. Las singularidades de las elecciones andaluzas

Mediante Decreto de la Presidenta 1/2015, de 26 de enero, la presidenta de la Junta de
Andalucia Susana Diaz Pacheco procedio a la disolucion del Parlamento elegido el dia
25 de marzo de 2012 y la convocatoria de elecciones para el domingo 22 de marzo de
2015 con una campafa electoral a desarrollar entre las O horas del dia 6 de marzo de
2015 y las 0 horas del dia 21 de marzo de 2015.

Por otra parte, un conjunto de conjunto de cinco factores singularizan el proceso de
elecciones en la Comunidad Auténoma de Andalucia en 2015 (Ubeda y Ntutumu
Sanchis, 2015):

1. El contexto de politica regional
a. Se trata de un proceso electoral adelantado como consecuencia de la
ruptura del pacto de gobierno entre PSOE e Izquierda Unida.
b. La presidenta del gobierno fue investida por el Parlamento regional tras la
dimision del anterior presidente, que era quien habia concurrido a las
elecciones del afio 2012.

2. El contexto electoral general

a. Por primera vez concurren en un proceso electoral regional partidos
politicos que han sido considerados como ‘emergentes’ por ser de reciente
creacion, como es el caso de Podemos, o una extension de su ambito de
actividad original en otra Comunidad Auténoma, como es el caso de
Ciudadanos.

b. En 2015 se celebraran, de acuerdo con la previsiones electorales, elecciones
municipales, autondmicas en 13 Comunidades Autonomas, en las ciudades
autonomas de Ceuta y Melilla asi como elecciones a Cortes Generales.



3. El contexto sociologico general

a.

Segun el Centro de Investigaciones Sociologicas, a fecha de 15 de mayo de
2015, ‘Los politicos en general, los partidos politicos y la politica’ son una
preocupacion para el 18,8% de la poblacion. De la misma manera, ‘La
corrupcion y el fraude’ preocupa a un 50,8% de la poblacion.

4. El contexto interno de los partidos politicos

a.

b.

Los medios de comunicacion presentan a la candidata del PSOE en
oposicion al Secretario General Federal del PSOE (El Pais, 2014; El
Mundo 2014; El Confidencial, 2015; Libertad Digital, 2015).

También segin los medios la candidata de Podemos se considera que
pertenece al sector critico con el Secretario General del partido a nivel
estatal (eldiario.es, 2015; Vozpdpuli, 2015; El Pais, 2015).

5. Las caracteristicas regionales

a.

b.

Andalucia representa el 17,31% de la extensién geogréfica estatal segln el
Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Segln datos provisionales del INE y en base a la ultima publicacion del
Padrén municipal fechado a 1 de enero de 2015, en Andalucia reside el
18,01% % de la poblacion espafiola.

La tasa de desempleo en Andalucia se sitta en el 33,61% de la poblacién
frente al 23,77 % del conjunto estatal segun datos de la Encuesta de
Poblacion Activa del primer trimestre de 2015.

1.2. Las singularidades de las elecciones catalanas

Mediante el Decreto 174/2015, de 3 de agosto, el Presidente de la Generalidad de
Catalufia Artur Mas i Gavarrd procedié a la disolucion del Parlamento de Catalufia
elegido el dia 25 de noviembre de 2012 y la convocatoria de elecciones para el 27 de
septiembre de 2015 con una campafia electoral a desarrollar entre las 0 horas del dia 11
de septiembre de 2015 y las 24 del 25 de septiembre de 2015.

Por su parte, el ambito territorial responde también a una serie de peculiaridades (Ubeda
y Ntutumu-Sanchis, 2017):

1. El sistema electoral catalan ha presentado histéricamente la singularidad de la
conformacién de un espacio politico bidimensional (Padro-Soanet y Colomer,
1992, p. 131) en el que se compite sobre dos ejes articulados en torno a dos
dimensiones: izquierda-derecha y sentimiento de identificacion nacional (Baras
et al., 2010), este Gltimo ausente en el caso andaluz.

2. Como consecuencia, en concreto el caso autonémico ha mostrado algunas
peculiaridades de comportamiento y, mas concretamente, en el voto:

a.

b.

mayor intensidad tanto en el voto dual (Montero y Font, 1991, p. 7; Riba,
2000);

como en la abstencion diferencial en funcion del proceso electoral (Riba,
2000; Vallés, 2009; Lifera y Valles, 2014). Esta se explica, segun algunos
estudios, por factores sociodemograficos, politicos e institucionales (Riera,
2012, p. 638).



3. Enlos dltimos afios, en el espacio politico catalan:

a. ha enfatizado notablemente el clivaje nacionalista (Balcells, 2007, p. 81,
Barrio y Rodriguez, 2014);

b. ha visto erosionarse la legitimidad de todos o casi todos los partidos
politicos (Barbera et al., 2009, p. 28-29);

c. ha dado lugar a un fenémeno de malapportionment en la distribucion de
escafos (Seijas, 2014; Lago y Montero, 2004, p. 39);

d. y ha provocado singularidades representativas en un contexto donde el
sistema ha evolucionado hacia una mayor apertura que ha favorecido la
alternancia en el gobierno (Barrio y Rodriguez, 2014).

4. La reforma del Estatuto de Catalufia fue presentada por los partidos como una
necesidad de cambio de la relacion de Catalufia con el Estado (Capdevila y
Gomez, 2011, p. 24), iniciando la expresion de un substrato histérico e
identitario que ha conseguido vehiculizar las ilusiones y las esperanzas de la
ciudadania, movilizada para el cambio social en torno a la actual reivindicacion
secesionista (Clua, 2014, p. 95).

EL ESTUDIO DEL SISTEMA MULTINIVEL ESPANOL

Si bien diferentes autores (Pallarés, Montero y Llera, 1997; De Winter y Tursan, 1998;
Deschouwer, 2006; Lago y Montero, 2008; Alonso y Gomez, 2011) han estudiado las
tensiones regionalistas y las dindmicas de coordinacion en los sistemas multinivel y sus
partidos politicos, existe un vacio en cuanto al estudio desde la perspectiva de la
estructura multinivel de los partidos politicos centrados en la influencia de las relaciones
centro-periferia dentro de los mismos, asi como en las campafas electorales regionales
y el uso de la comunicacion politica en este contexto. Fabre (2008) sefiala como punto
de partida, para las investigaciones centradas en este ambito, los niveles de integracion
regional y de autonomia regional.

A la hora de analizar cualquier caracteristica de los partidos politicos en sistemas
multinivel, hay que tener en cuenta las especifidades estructurales de los mismos, las
cuales son “consecuencia directa de la organizacion del sistema politico” (Deschouwer
2006: 292). Deschouwer (ibid.) identifica dos dimensiones de variacion entre los
distintos partidos tipicos de sistemas multinivel: por un lado, la presencia del partido en
distintos niveles, es decir, si el partido esta en el nivel regional, nacional o en ambos; y,
por otro, su omnipresencia territorial, es decir, su presencia en una, varias o todas las
regiones. Respecto a la primera dimension, este autor encuadra a Espafia en la categoria
mas comun, en la de sistemas cuyos partidos tienen presencia tanto a nivel regional
como nacional (participando electoralmente en ambos niveles). Respecto a la segunda,
la omnipresencia, Deschouwer (ibid.) indica que en Espafia existen partidos regionales
como la coalicion Convergencia i Unio (CiU), actualmente en proceso de ruptura, que
tienden a circunscribirse a una sola region frente a partidos de &mbito nacional que
cubren méas de una como el PSOE (el cual cede — dice el autor — Catalufia al PSC) y
aquellos que cubren todas como el PP. Ademas — sefiala — la autonomia de los distintos
niveles del partido no es un fenébmeno unidimensional, sino que cuenta con diversos



indicadores que van desde la organizacion del partido, el tipo de membresia al partido y
un elenco de caracteristicas. Un fendbmeno por explorar en este tipo de estructuras es su
comunicacion politica.

CAMPANAS ELECTORALES POSTMODERNAS Y TWITTER

1. Evolucion de las campafas electorales: campafias postmodernas y sus
caracteristicas

2. El uso de Twitter en las campafas electorales: para qué se usa y repaso a
estudios que han analizado el uso de Twitter.

Disefio metodologico

Obijetivo de la investigacién

El objetivo general de la investigacion consistié en la comparacion en el tratamiento que
los principales partidos de ambito estatal dieron a las elecciones autonémicas andaluzas
y catalanas de 2015 en sus cuentas oficiales de ambito estatal.

Para alcanzar este objetivo general se formularon cuatro objetivos especificos:

O1. Comparativa del peso especifico del contenido autonémico sobre el total de
contenido publicado en las cuentas oficiales durante el periodo de campafia, por partido
politico;

0O2. Comparativa de la distribucion diaria de esos contenidos entre ambas campafias
autonémicas, por partido politico;

0O3. Comparativa del uso de hashtags en los tuits de contenido electoral autonémico,
entre campanias electorales, por partido;

O4. Comparativa de la clasificacion tematica realizada y su uso, entre campafas
electorales y por partido.

Composicion de la muestra

Se empled dos muestras en este estudio: una correspondiente al periodo de campafia
electoral de las elecciones autondmicas andaluzas y otra correspondiente a las
elecciones autonomicas en Catalunya, ambas celebradas en 2015.

Se someti6 a analisis un total de 6.087 tuits, de los cuales 2.793 correspondian a la
primera de las muestras y 3.294 a la segunda.

Las muestras se construyeron a partir de la recoleccién de los tuits publicados en las
cuentas oficiales de los principales partidos politicos de ambito estatal: Ciudadanos
(@ciudadanosCs), Partido Popular (@ppopular), Partido Socialista Obrero Espaiiol
(@PSOE) y Podemos (@ahorapodemos). Los periodos de camparia electoral durante los
que se publicaron estos tuits fueron, en el caso de Andalucia, entre el 6 de marzo a las 0



horas y el 21 de marzo a las 0 horas y en Catalufia de las 0:00 horas del dia 11 hasta las
0:00 horas del dia 26 de septiembre. Los datos fueron obtenidos a traves de Twitter.

Variables de analisis

Se sometid a las siguientes variables a un estudio comparativo entre los dos procesos
electorales, por objetivo especifico formulado en este estudio:

1. Peso relativo de los tuits publicados en la cuenta oficial del partido politico
relativos a cada proceso electoral autonémico;

2. Distribucion diaria de dichos tuits;

3. Numero de hashtags empleados en esos tuits;

4. Clasificacion temética de los hashtags en los tuits considerados.

Resultados

En primer lugar se analizd la proporcion del contenido de los tuits publicados en cada
una de las cuentas oficiales de los partidos politicos de &mbito estatal relacionados con
el proceso electoral autondémico correspondiente.

La tabla 1 recoge el volumen total de tuits publicados por cada partido politico durante
el periodo de referencia y el porcentaje de los mismos que hace mencion a estos
procesos electorales.

Tabla 1. Tuits totales y porcentaje de contenido en Twitter durante cada periodo de campafia electoral, por partido

‘ periodo electoral Andalucia Catalunya
VAL tuits totales | % elecciones
PP 472 59,11 462 70,56
PSOE 526 31,37 469 56,50
Podemos 1047 72,11 1476 74,80
Ciudadanos 748 52,81 887 92,00

Fuente: elaboracidn propia

Estos resultados se presentan en la figura 2, donde se comprueba que la diferencia de
tratamiento que se da ambas campafas por parte de todos los partidos politicos: las
elecciones catalanas ocupan un mayor porcentaje del contenido total de los tuits de los
partidos que las elecciones catalanas.

Esta diferencia es mucho més pronunciada en el caso de Ciudadanos, que es un partido
cuyo origen se encuentra en Catalunya, y mucho menos pronunciada en el caso de
Podemos.

Figura 2. Comparativa de porcentaje de contenido en Twitter correspondiente a cada campafia electoral, por partido



100 -
90 A
80 -
70 A
60
50 A
40 A
30
20
10 A
0 r T T 1

PP PSOE Podemos  Ciudadanos

B Andalucia

Catalunya

Fuente: elaboracidn propia

Se estudid la variacion en términos porcentuales del peso de los contenidos de las
elecciones autondmicas de cada una de las candidaturas junto con la variaciéon en
términos absolutos del nimero de tuits totales publicados. Los resultados se recogen en
la figura 3. En ella se observa una ligera variacion negativa en el nimero de tuits
publicados durante el periodo en las cuentas del Partido Socialista Obrero Espafiol y el
Partido Popular que a su vez se presentd junto a una variacion positiva del peso de los
contenidos autondmicos en el total con niveles del 25,13% y del 11,45%,
respectivamente, en favor de los contenidos relacionados con las elecciones catalanas
respecto a los relacionados con las elecciones catalanas en sus respectivos periodos de
campana.

En el caso de Podemos y de Ciudadanos sus tuits publicados fueron, contrariamente,
muchos mas durante el periodo de las elecciones catalanas que durante el periodo de las
elecciones andaluzas, con una variacion absoluta de 429 y 139 respectivamente, que
supusieron un 39,19% mas de peso del contenido autonémico catalan que el andaluz en
el caso de Ciudadanos y un valor relativamente estable en el peso en el caso de
Podemos, que Unicamente se incremento en un 2,69%.

Figura 3. Variacion absoluta de tuits y porcentual de contenido electoral autonémico, entre procesos y por partido
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Los resultados anteriores presentan un tratamiento diferencial en términos de actividad
de la cuenta, en que los partidos denominados emergentes (Podemos y Ciudadanos)
incrementaron su actividad durante las elecciones catalanas mientras que los partidos
tradicionales (PSOE y PP) se mantuvieron en términos similares en ambos procesos
electorales. No obstante también se evidencié que todos los partidos concedieron mas
importancia a los contenidos de las elecciones catalanas que a los de las elecciones
andaluzas en su cuenta oficial, con notables diferencias. Asi, Ciudadanos practicamente
destind todas las publicaciones de su cuenta oficial en Twitter a las elecciones catalanas
(92% del total de los tuits publicados durante el periodo), y el PSOE increment6 el peso
concedido a estas elecciones un 25,13% respecto al que le dio a las elecciones
autonomicas. El Partido Popular destin6 poco mas 7 de cada 10 tuits de su cuenta oficial
a las elecciones catalanas, cuando en el caso andaluz era de 6 de cada 10, mientras que
la variacion en el caso de Podemos, aun siendo positiva, al situarse en un 2,69% se
considero anecdotica.

El tratamiento diferencial concedido por cada partido politico a ambas campafias puede
encontrarse en las singularidades apuntadas por Ubeda y Ntutumu (2015) para las
elecciones andaluzas, asi como para las catalanas (Ubeda y Ntutumu, 2017); esto es: en
el caso de las elecciones andaluzas el tratamiento diferencial del PSOE puede radicar en
la disputa por el liderazgo del partido que se evidencio en la crisis desatado en el seno
del PSOE durante finales de 2016 y la primera mitad de 2017 y la consolidacion de los
partidos considerados como emergentes (Ciudadanos y Podemos), mientras que en el
caso de las elecciones catalanas, mas alla de la importancia del denominado proceso
hacia la independencia iniciado por las fuerzas nacionalistas-independentistas, se
caracteriza por el peso organico especifico de Ciudadanos — Catalunya en la estructura
central del partido.

Figura 4. Variacion de distribucién diaria de tuits publicados asociados al proceso electoral catalan y andaluz, por
jornada de campafia y por partido
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La figura 4 recoge la diferencia en el peso de los tuits publicados correspondientes al
proceso electoral autonémico en curso, por jornada de campafia, entre las elecciones
catalanas y andaluzas.

Como puede observar, excepto alguna singularidad puntual, la variacion en la
distribucion diaria de tuits presenta paralelismos entre los tres principales partidos
politicos: PSOE, PP y Podemos, particularmente en estos dos ultimos dado el
tratamiento diferencial evidenciado por Ubeda y Ntutumu (2015) en la campafa
andaluza por la cuenta federal del PSOE en Twitter, asi como por parte de ciudadanos
en la campafia catalana (Ubeda y Ntutumu, 2017).

Este tratamiento diferencial se debe, principalmente, a la presencia del lider del partido
en la campafa. Asi, la correlacion entre volumen de contenido publicado en la cuenta
oficial del lider del partido y su presencia en la camparfia es evidente tanto en el caso de
las elecciones catalanas como en el caso de las andaluzas. Otro hecho que incrementa el
volumen de contenido publicado en la cuenta oficial relacionado con los procesos
electorales es la presencia en medios de comunicacion de cobertura estatal de lideres de
este ambito del partido o del cabeza de lista. En esos casos se evidencia un incremento
del contenido relacionado con esos procesos electorales. Estos resultados se encuentran
en linea con los hallados por Ubeda y Ntutumu (2015, 2017) en términos de dimensién
estatal de las campafias autondmicas, asi como en términos de dimension transmediatica
de Twitter. Esta cuestion esta relacionada con la cobertura de Twitter para retransmitir
en tiempo real los mensajes de los lideres que son pronunciados en actos de campafia,
particularmente mitines, asi como en la presencia de los principales referentes del
partido en medios de comunicacién, tal y como ha puesto en relieve Ubeda (2016,
2017) en su estudio sobre la utilizacion de Twitter en la campafia de las elecciones



generales espafiolas de 2016, en linea con su planteamiento de dimension transmedia de
un contenido comunicativo (Ubeda, 2015).

Figura 5. Comparativa de uso de hashtag en tuits de contenido de eleccion autonémica, y diferencia entre ambas
campafias, por partido politico
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La figura 5 recoge el uso de hashtag en tuits publicados en la cuenta estatal
relacionados con contenidos de las campafias electorales andaluza y catalana (expresado
en términos porcentuales).

Como se observa, en el caso de las elecciones andaluzas el uso de hashtags fue elevado,
situandose en términos medios en su uso en mas de 8 de cada 10 tuits publicados
relacionados con ese proceso electoral autonémico. Estos resultados son consistentes
con los hallados por Ubeda y Ntutumu (2015). No obstante, en el caso de las elecciones
autonémicas catalanas, en linea con Ubeda y Ntutumu (2017) se identificé un bajo uso
de hashtags en tuits publicados en las cuentas estatales relacionados con las elecciones
de esta comunidad autdnoma.

Estos resultados suponen una reduccion superior al 50% en el uso de hastags entre
ambas campafias a nivel estatal que es generalizado en todos los partidos.

En cuanto a la clasificacion tematica de los hashtags empleados se observé que, en el
caso de las elecciones autonomicas andaluzas, las etiquetas empleadas en los tuits
publicados con esta tipologia de contenido en las cuentas oficiales estatales de los
partidos presentaban diferencias sustanciales entre candidaturas: PSOE y PP destacaban
en el uso de etiquetas relacionadas con la propia camparia electoral y sus candidatos,
que supusieron el 71,02% y el 56,35% del total de hashtags empleados; Ciudadanos
destacO por el uso de etiquetas vinculadas a ciudades (66,25% del total de hashtags
empleados en estos contenidos); Podemos, por su parte, presenté un uso equilibrado
entre etiquetas vinculadas a las ciudades (30,19%), la campaiia electoral (28,25%), el
proceso electoral y su importancia (28,10%); el Partido Popular destacaba en este



proceso electoral por el empleo de etiquetas relacionadas con los contenidos de medios
de comunicacion en la linea apuntada anteriormente de dimension transmedia de
contenidos, alcanzando el 28,48% de los hashtags empleados por partido en campafia,
mientras que PSOE y Ciudadanos le concedian una importancia mucho menos a esta
etiqueta (12,15% y 11,84%, respectivamente) y Podemos le concedia una importancia
residual (4,48% del total de los hashtags publicados en contenidos relacionados con las
elecciones andaluzas).

Estos resultados, consistentes con los presentados por Ntutumu y Ubeda (2015), se
presentan graficamente en la figura 6.

Figura 6. Clasificacion tematica de hashtatgs empleados en tuits con contenido de elecciones andaluzas en cuenta
estatal del partido, por partido politico.
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Figura 7. Clasificacion tematica de hashtatgs empleados en tuits con contenido de elecciones catalanas en cuenta
estatal del partido, por partido politico.
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Como se puede observar en la figura 7, los perfiles de hashtag empleados por las
cuentas de los partidos politicos a nivel estatal en contenidos relacionados con las
elecciones catalanas son similares a los identificados en las elecciones andaluzas, y se
encuentran en linea con los identificados por Ntutumu y Ubeda (2017). Estas etiquetas
evidencian que en estas camparias electorales se ha empleado Twitter, principalmente,
como una herramienta de cardcter promocional, mas que como una fuente de
comunicacion bidireccional en linea con la idea de agora digital planteada por Castells y
Sey (2006), situandose en una dimensién emocional de la campafia (Scammell, 2014),
caracteristicas identificadas por Ubeda (2016, 2017) en el uso de Twitter en las
elecciones generales espafiolas.

No obstante, se evidencia nuevamente una clara diferencia en el uso de las etiquetas
entre partidos politicos, aun produciéndose una mayor convergencia en el uso de
hashtags entre partidos politicos en este proceso electoral. Esta convergencia es mayor
en el caso de los partidos emergentes. Asi, Podemos y Ciudadanos destacan en el mayor
uso de las etiquetas relacionadas con las ciudades (46,78% y 45,76% del total de
hashtags empleados, respectivamente), siendo las correspondientes a los medios de
comunicacion (30,28% en el caso de Ciudadanos y 27,96% en Podemos) y de camparias
(24,53% en Podemos y 21,67% en Ciudadanos).Por su parte, el PP concede mayor
importancia a las etiquetas de medios de comunicacion (39,22% del total), seguida de
los hashtags vinculados con la campafa electoral y los candidatos (32,86%), mientras el
PSOE concedio la misma importancia (38,96% del total) a los hashtags relacionados
con la campafia electoral y con el propio proceso electoral, aproximandose el peso de
ambas categorias entre los partidos tradicionales.



Estos resultados, en términos agregados, evidencian un incremento del peso de las
etiquetas relacionadas con las ciudades en todos los partidos politicos, excepto en el
caso de Ciudadanos, y, especialmente, de los hashtags relacionados con la presencia de
los lideres y candidatos de los partidos en los medios de comunicacion. Este incremento
del peso relativo sobre el total de etiquetas empleadas es generalizado en todos los
partidos, excepto en el caso del PSOE. Esta evidencia puede ser explicada por la
importancia concedida en los medios de comunicacién a las elecciones autonémicas
catalanas en el marco del contexto politico de tension territorial entre Catalunya y
Espafia. Se refuerza, asi, la dimension transmediatica de Twitter basada en actividades
acontecidas en el mundo offline, apuntada por Ubeda (2015) en el concepto de
dimension transmedia de un contenido.

Conclusiones

La irrupcion de la web 2.0 y, con ella, de las aplicaciones Social Media ha
revolucionado la comunicacion politica. Pese a esta nueva incorporacion de medios
digitales que ofrecen una potencialidad dialdgica, el uso de Twitter en las campafias
electorales postmodernas no ha sido objeto de una amplia investigacion, especialmente
en el ambito de la comunicacion multinivel de los partidos politicos.

En este contexto de investigacion, el objetivo general de esta estudio fue la comparacion
en el tratamiento de las elecciones autondmicas andaluzas y catalanas realizado por los
principales partidos de &mbito estatal (Partido Popular, Partido Socialista Obrero
Esparfiol, Podemos y Ciudadanos) en sus cuentas oficiales en Twitter. Para ello se
planted cuatro objetivos especificos: el andlisis del peso especifico de los tuits de
contenido autonémico sobre el total de los publicados, la distribucion diaria de estas
publicaciones, el uso de hashtags y la clasificacion de estas etiquetas.

En cuanto a los objetivos sefialados, en primer lugar este estudio evidencia el
tratamiento diferencial que se ha concedido a las elecciones catalanas a nivel estatal en
las cuentas de Twitter de los principales partidos politicos espafiolas entre partidos
tradicionales y emergentes en términos de volumen de actividad. Asi, aun cuanto el
peso especifico concedido a las elecciones catalanas en Twitter es mayor en todos los
partidos politicos, destacando Ciudadanos, que destina la préctica totalidad de sus
publicaciones a estas elecciones, posiblemente por el origen catalan de este partido.

La variacion de la distribucion diaria de tuits publicados se hallé consistente entre los
PP, PSOE y Podemos, en linea con la evidencia de la literatura cientifica, mostrando
una correlacion positiva entre a presencia del lider en actos de la camparia autonomica o
en medios de comunicacion, reforzando la dimension transmediatica de un contenido de
camparnia electoral.

También se hallé profundas diferencias en el uso de hashtags en los tuits publicados en
las cuentas estatales relacionados con contenido de elecciones andaluzas y catalanas.
Asi, mientras en el caso andaluz el uso de etiquetas en los tuits era no s6lo mayoritario,



sino practicamente omnipresente, su uso se redujo a practicamente menos de la mitad en
el caso de las elecciones catalanas y entre todos los partidos politicos de ambito estatal.

En cuanto a la clasificacion tematica de los tuits, realizada a partir de la taxonomia de
etiquetas de hashtag, se hallo la presencia de las mismas categorias principales; estando
centradas principalmente en dimensiones que se ha situado en linea con un estilo de
comunicacion emocional que se aleja de la concrecion de la oferta politica. Este estudio
evidencio, no obstante, un uso diferenciado de estas etiquetas en cada uno de los
procesos electorales y entre los partidos politicos, tendiendo a una convergencia en el
caso de las elecciones catalanas, en que se asemejaron mas los perfiles de etiquetas
empleados por los partidos politicos denominados emergentes: Podemos y Ciudadanos.
También se hall6 una importancia mayor del peso de los hastags vinculados a la
presencia en medios de comunicacién de los responsables de los partidos y los
candidatos que puede ser explicada por la importancia que los medios concedieron a
estas elecciones autondmicas en el contexto politico de tension territorial entre
Catalunya y Espaiia.

En definitiva, los resultados obtenidos en este estudio permiten afirmar la existencia de
una diferencia sustancial generalizada en todos los partidos politicos en el tratamiento
concedido a las elecciones andaluzas y catalanas en sus cuentas de partido a nivel estatal
en Twitter, siendo mayor la importancia concedida al proceso electoral autonémico en
Catalunya, evidenciandose una convergencia en el uso de hashtags entre partidos
politicos, en un contexto de menor uso de estas etiquetas de contenido, con un mayor
peso de los hastags vinculados a los medios de comunicacion.

Implicaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Los resultados presentados en este estudio y las conclusiones alcanzadas permiten
afirmar la importancia del proceso electoral en Catalunya en el marco de la tension
territorial Catalunya-Espafia, de gran repercusion mediatica, cuyo efecto se ha
evidenciado en el peso de este tipo de contenidos en los tuits de contenido electoral
analizados. También evidencian la importancia creciente de la dimension transmediatica
de la presencia en medios de comunicacién y en actos de campafia, asi como los
procesos de convergencia en la gestion de las campaiias politicas actuales, de caracter
postmoderno.

Entre las limitaciones de este estudio se encuentra la dificultad de su generalizacion en
términos de gestion de campafas electorales, dadas las caracteristicas singulares de
ambas elecciones autonomicas.

Entre las futuras lineas de investigacion se encuentra la realizacion de analisis
comparativo en el conjunto de elecciones autonomicas, especialmente aquellas
campanas electorales que no son coincidentes en el tiempo, como son las elecciones
autonomicas de Galicia y del Pais Vasco, que responden ademéas a caracteristicas
territoriales singulares especificas de cada comunidad.
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