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Resum

La primera victoria electoral d’Obama va demostrar que, per guanyar unes eleccions, cal
tenir presencia a les xarxes socials: és innegable que a la majoria dels paisos desenvolupats
les campanyes en linia estan reemplagant les campanyes tradicionals.

Molts acadeémics ja parlen d’una americanitzacié de la politica i assumeixen que en les
campanyes electorals els partits politics i els candidats dels paisos més democratitzats
copien les estrategies i les eines que s’utilitzen als Estats Units. No obstant aixo, les carac-
teristiques intrinseques dels sistemes politics i les peculiaritats de la cultura politica de
cada pais poden influir en la manera d’utilitzar les xarxes socials en les campanyes electo-
rals. Per mesurar com tots aquests factors poden ser determinants en les campanyes elec-
torals, analitzem com els candidats van utilitzar les xarxes socials més populars, Facebook
i Twitter, en tres paisos diferents, amb un sistema politic, electoral i de partits diferent i
també una cultura politica diferent: Espanya (2011), EUA (2012) i Noruega (2013).

L’analisi conclou que, si bé les campanyes electorals dels paisos més democratitzats
cada cop s’assemblen més, el sistema i la cultura politica de cada pais encara influeixen en
la qualitat de les campanyes electorals i en les estrategies que es despleguen durant el
periode electoral.

Paraules clau: campanyes electorals; comunicacié politica; xarxes socials; Espanya; Estats
Units; Noruega
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Resumen. ;Hacia la americanizacion de las camparias electorales? El uso de Facebook y Twitter
en Espana, Estados Unidos y Noruega

La primera victoria electoral de Obama demostré que, para ganar unas elecciones, es
necesario tener presencia en las redes sociales: es innegable que en la mayoria de los paises
desarrollados las campafias en linea estdn reemplazando a las campafas tradicionales.

Muchos académicos ya hablan de una americanizacién de la politica y asumen que en las
campafias electorales los partidos politicos y los candidatos de todos los paises copian
las estrategias y las herramientas que se utilizan en Estados Unidos. No obstante, las carac-
teristicas intrinsecas de los sistemas politicos y las peculiaridades de la cultura politica de
cada pais pueden influir en la manera de utilizar las redes sociales en las campanas electo-
rales. Para medir lo determinantes que pueden ser todos estos factores en las campafias
electorales, analizamos como los candidatos utilizaron las redes sociales mds populares,
Facebook y Twitter, en tres paises diferentes, con un sistema politico, electoral y de parti-
dos diferente y también una cultura politica diferente: Espafia (2011), EE. UU. (2012) y
Noruega (2013).

El andlisis concluye que, si bien las campanas electorales de los paises mds democrati-
zados cada vez se parecen mds, el sistema y la cultura politica de cada pais todavia influyen
en la calidad de las campafias electorales y en las estrategias que se despliegan durante el
periodo electoral.

Palabras clave: campafias electorales; comunicacion politica; redes sociales; Espafia; Esta-
dos Unidos; Noruega

Abstract. Towards an Americanization of political campaigns? The use of Facebook and Twi-
tter for campaigning in Spain, USA and Norway

The first Obama’s victory proved to the world that in order to win a campaign social
networks are essential: it is undeniable that in almost all the “developed” countries on line
campaigns are (more or less) slowly but inexorably replacing actual campaigns.

For this reason, on the one hand many authors talk about the “Americanization of

political campaigns”, assuming that somehow all the western countries are going into the
direction taken by President Obama, and on the other hand, actually many campaigns
throughout the world appear to be clearly Obama-inspired.
Nevertheless we assume that both the characteristics of political systems and the peculiar-
ities of different political cultures have an impact on the use of on line tools. In order to
measure to which extent these factors influence the importance and the structure of on
line campaigning, we will analyze how candidates used the two most important social
networks, Facebook and Twitter, in three different countries representing three models
of political, electoral and party system, in three different respective campaigns: Spain
(2011), USA (2012) and Norway (2013).

Through the analysis, we will be able to conclude that actually both political system
and political culture still exercise a great influence on the amount of Internet campaign-
ing, on the quality of campaigns themselves and on the strategies applied.

Keywords: election campaigns; political communication; Spain; United States; Norway

Introduccié

Internet ha penetrat en 'ambit de la politica en una ¢poca en que la classe poli-
tica ha de combatre la desafeccié ciutadana cap als afers politics (Barber, 1984)
i el conseqiient retrocés en la participacié (Swanson, 1995; Davis, 2005;
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Lilleker i Vedel, 2013), la qual cosa proporciona als actors politics la possibili-
tat de construir noves relacions amb Ielectorat (Margolis i Resnick, 2000; Cas-
tells, 20006). La reeixida campanya electoral de Barack Obama de I'any 2008
ha intensificat les transformacions de les campanyes, que s’han mogut cap al
moén digital, segons discuteixen també Margolis i Resnick, 2000; Putnam,
2000; Norris, 2001; Bimber, 2003; Davis, 2005; o Castells, 2006. Aquests
canvis, perd, son els mateixos a tots els paisos? En la comunitat académica s’ha
generat un intens debat. Lee Kaid i Holtz-Bacha (1995), Swanson i Mancini
(1996) o Hallin i Mancini (2004) parlen d’«americanitzacié» de les campa-
nyes electorals, ja que sembla que als paisos més democratitzats es copia el
model dels Estats Units (personalitzacié i professionalitzacid, canvis en els
partits politics, s de les xarxes socials, etc.). Altres autors qiiestionen que
s’estigui produint aquest procés, com Negrine i Papathanassopoulos (1996),
mentre que Norris (2000) prefereix parlar de modernitzacié de les campanyes
electorals.

Per aix0 volem descobrir com utilitzen les xarxes socials els actors politics
que pertanyen a sistemes politics, de partits i electorals diferents, i amb dife-
rent cultura politica. Per fer-ho, utilitzarem el métode comparatiu, que, tal
com subratllen els seus mateixos pares, és el millor en cié¢ncia politica perque
es fixa en el metode que s’aplica a la investigacié i no tant en I'objecte d’estu-
di (Lijphart, 1971), i permet formular hipotesis que ordenin els fets i subrat-
llin les relacions causa i efecte (Sartori, 2003). L’obra mestra de Lipset i
Rokkan (1967), de fet, mostra que existeixen denominadors comuns en les
democracies occidentals (historia i desenvolupament) que ens permeten justi-
ficar Panalisi comparativa.

Els autors classics de la politica comparada ens ensenyen que podem divi-
dir les democracies occidentals en tres grans families. Si utilitzem com a para-
metre d’analisi els sistemes electorals de Lijphart (1994), trobem dos models:
el Westminster o majoritari i el consensual; i Sartori (1980) fa una classifica-
ci6 basant-se en els sistemes de partits i els seus origens, i introdueix el model
pluralista polaritzat.

Obtenim, aixi, els tres models: el mediterrani o pluralista polaritzat (Fran-
ca, Grecia, Italia, Portugal i Espanya), que abraca els paisos en els quals hi ha
hagut una democratitzacié tardana, que tendeixen al pluralisme de partits, i
en els quals els partits continuen tenint un paper important; el model
nord-europeu o democratic corporatiu (Austria, Belgica, Dinamarca, Finlan-
dia, Alemanya, Holanda, Noruega, Suécia i Suissa), que abraca els paisos amb
una democracia consolidada i on al mateix temps hi ha un pluralisme mode-
rat que genera governs de consens en la majoria dels casos; i el model atlantic
o liberal (Gran Bretanya, Estats Units, Canada i Irlanda), caracteritzat per
una democracia consolidada i per un sistema bipartidista perfecte o quasi per-
fecte. Hallin i Mancini (2004) utilitzen aquests tres models per proposar la
seva propia tipologia i demostren que existeix una correlacié entre els siste-
mes politics i els mitjans, ja que el sistema comunicatiu no es pot deslligar del
context politic en el qual esta inserit.
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Per exemple, 'accés de la ciutadania a Internet en cada any de les elecci-
ons era: als Estats Units (2012), del 79,3 %; a Espanya (2011), del 67,60 %;
i a Noruega (2013) del 95,05 %".

Per comprovar si existeixen usos diferents d’Internet en campanya, hem
escollit els principals candidats a les eleccions de tres paisos exemple dels tres
models: Mariano Rajoy (PP) i Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) a Espanya
(2011), exemple del model pluralista polaritzat; Barack Obama (Partit Demo-
crata) i Mitt Romney (Partit Republic) als Estats Units (2012), exemple del
gran referent liberal; i Jens Stoltenberg (Partit Laborista) i Erna Solberg (Partit
Conservador) a Noruega (2013), exemple del model democratic corporatiu.

Per a I'analisi s’han escollit les xarxes socials més populars a escala mundi-
al: Facebook i Twitter. Estats Units esdevé el pais amb el nombre més elevat
d’usuaris tant a Facebook com a Twitter: 158 milions i 140 milions, respecti-
vament, el 2012; mentre que a Espanya hi havia 14 milions d’usuaris a Face-
book i 6,3 milions a Twitter el 2011; i, finalment, a Noruega hi havia tres
milions d’usuaris a Facebook i 926.000 a Twitter el 2013.

La investigacié es planteja tres preguntes: quant i com usen Facebook i
Twitter els candidats? Es a dir, més enlla de descobrir quantitativament quant
usen les xarxes, intentarem interpretar quin tipus de dinamiques de comuni-
cacié s’estableixen entre els actors politics i la ciutadania; existeix una correla-
cié entre 'ts de les xarxes socials que fan els candidats i el model de sistema
politic, de partits, electoral o de cultura politica al qual estan subjectes; s’esta
produint, o no, el que s’anomena una americanitzacié de les campanyes elec-
torals o una assimilacié al sistema liberal?

Metodologia

La metodologia s’aborda des del métode comparat per determinar les sem-
blances i diferéncies en I'ds de Facebook i Twitter durant la campanya electo-
ral per part dels candidats a les eleccions objecte d’estudi.

La recollida de dades es limita als tltims quinze dies de campanya electo-
ral prenent com a referéncia la durada de la campanya electoral a Espanya: als
Estats Units no hi ha un periode concret de campanya, ja que el procés elec-
toral s’allarga durant divuit mesos i fins al mateix dia de les eleccions; mentre
que a Noruega, tot i que no s’estableix un periode concret, s’allarga durant
'4ltim mes abans de les eleccions.

L’analisi de dades recollides parteix de I'elaboracié d’un qiestionari integrat
per una serie de preguntes que s’han de respondre amb un si 0 un no. En el cas
de Facebook, es plantegen 25 preguntes: 16 referents a informacid, 5 a delibe-
racié i 4 a participacié; mentre que, en el cas de Twitter, es planteja un total de
17 preguntes: 10 referents a informacid, 3 a deliberacié i 4 a participacid.
Aquest model pren com a referencia les propostes de Schneider i Foot (2002),
que en l'analisi de I'ts de les pagines web per part dels candidats durant les

1. <http://data.un.org/Data.aspx?d=ITU&f=ind1Code%3AI99H>.
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campanyes electorals assignen una s¢rie de categories a partir de les quals analit-
zen Iaccié politica: mobilitzacié, dialeg, informacid, etc., perd que en aquesta
investigaci6 es reformulen segons els tres nivells de comunicacié que proposen
Lilleker i Vedel (2013): informacid, debat i discussié (deliberacié) i mobilitza-
ci6 per a la participacié. Per informacié s’entén el nivell més basic de comuni-
cacié entre I'actor politic i el votant, que no deixa de ser un subjecte passiu. La
deliberaci6 suposa un nivell més elevat de comunicacié: existeix un cert contac-
te entre el candidat i els votants, una retroalimentacié que permet que s’'inter-
canviin opinions i que es generi debat politic. El nivell més superior i complet
de comunicacié és el de la mobilitzacié i participacié ciutadana: els votants
poden sentir-se particips dels assumptes politics i mobilitzar-se per la campa-
nya electoral, fins i tot organitzant algunes activitats de suport al candidat.

L’apartat d’informacié es construeix a partir de diferents qiiestions: si els
candidats donen a con¢ixer la biografia, pels actes de campanya, si difonen les
propostes electorals, si fan campanya positiva o negativa, o si utilitzen contin-
guts audiovisuals. L’apartat de deliberacié inclou I'analisi de les dades refe-
rents al foment d’'una comunicacié més directa entre el candidat i els electors,
que, tal com exposen Machado i Capdevila (2016: 63): «Estudiar la interacti-
vitat serveix per determinar si una campanya a Twitter respon a les dinami-
ques dels mitjans tradicionals o si aprofita el desenvolupament tecnologic per
apropar-se a 'audiéncia», metodologia aplicable també a Facebook. En la
investigacié també es tenen en compte les iniciatives que executen els candi-
dats relacionades amb la mobilitzacié i participacié ciutadana: donacions eco-
nomiques, organitzacié d’actes per part del voluntariat, pero també compar-
tir continguts en linia o demanar el vot.

El processament de les dades que es proposa parteix del model de Vergeer
i Cunha (2009), un sistema binari mitjancant el qual a cada pregunta del
qiiestionari que es pot respondre afirmativament se li assigna un 1, mentre
que a cada resposta negativa se li assigna un 0. Aquest procediment de codifi-
cacié atorga valor empiric a les dades que s’han recollit per a I'analisi i conce-
deix un caracter més cientific a la investigacid, ja que permet construir tota
una serie de taules comparatives que mostren els percentatges d’ds de les xar-
xes socials segons les tres categories proposades: informacid, deliberacié o dis-
cussi6 i mobilitzacié per a la participacié. Amb aquestes dades es pot resoldre
Iinteres que tenen els candidats per difondre informacié, per generar una
relacié més propera amb I'electorat fomentant el dialeg, o fent-los particips
de la campanya electoral donant-los elements per a la participacid.

Analisi
Facebook

Mariano Rajoy va crear la pagina de simpatitzants (fan page) el gener de 2009.
El candidat hi publicava la seva agenda diaria i també informacié relativa a la
campanya: mitings, reunions o entrevistes. Rajoy apostava per una campanya
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positiva perd va acabar publicant videos criticant el seu principal rival. El can-
didat també publicava fotografies, videos i articles i difonia part del contingut
del programa electoral, perd donava pocs detalls de la seva vida personal.

El popular no va esforgar-se a escoltar la ciutadania: els seus seguidors no
podien fer publicacions directes al mur, només podien respondre o comentar
les publicacions que feia ell mateix a la seva cronologia i tampoc podien afegir
un comentari a una resposta d’un altre seguidor, de manera que es generava poc
didleg. Tot i que Rajoy feia esforcos per comentar i respondre algunes de les
intervencions dels usuaris, es limitava a instar-los a llegir el programa electoral.

El candidat va fer servir Facebook per promoure la participacié demanant
als seus simpatitzants que votessin per ell i que compartissin alguns dels con-
tinguts que publicava.

Alfredo Pérez Rubalcaba el maig de 2011va activar la pagina de simpatit-
zants, on va donar pocs detalls de la seva vida privada per centrar-se a pro-
moure la campanya electoral: hi publicava mitings i altres actes en els quals
participava i també difonia detalls sobre el programa electoral. Rubalcaba,
que acompanyava les seves publicacions amb fotografies, videos i cartells, va
optar per executar una campanya en negatiu.

El candidat va fer esforcos relatius per mantenir una comunicacié bilate-
ral amb els simpatitzants i responia alguns dels seus comentaris, i, tot i que
inicialment deixava fer publicacions al seu mur, va acabar canviant les opci-
ons d’s i els usuaris només podien fer publicacions en resposta als comenta-
ris del candidat. Per tant, s’establia poc dialeg entre els simpatitzants, que no
podien respondre els comentaris dels altres seguidors i les aportacions que
feien interpel-laven poc a la resta de la comunitat. El candidat va publicar un
codi de conducta i es reservava el dret de bloquejar un usuari.

El socialista no va prioritzar la promocié de la participacid, tot i que va
demanar als seus seguidors que el votessin i que li proposessin temes per trac-
tar en el debat televisiu que 'enfrontaria amb el seu rival.

Barack Obama va estrenar la pagina de simpatitzants el febrer de 2007. El
democrata va donar detalls sobre la seva figura i va utilitzar la familia per
publicar imatges de la seva vida privada. A més, nombrosos documents audio-
visuals promocionaven la imatge d’Obama: fotos amb un nadé als bragos,
fent trucades per aconseguir suports, etc., videos en els quals feia promeses
electorals i cartells en els quals es difonien els continguts del programa electo-
ral. La pagina també proporcionava informacié sobre el procés de vot: on,
com i quan votar. Obama també intentava minar la credibilitat del seu rival
comparant les propostes d’ambdues candidatures.

El candidat poques vegades responia les interpel-lacions que rebia i els seus
seguidors només podien comentar les publicacions que feia Obama perd no
respondre les intervencions d’altres usuaris, que entre ells generaven poc debat.

Obama instava els seus seguidors a donar-li suport i no desaprofitava cap
oportunitat per demanar que compartissin els continguts que publicava, aixi
com també promovia el voluntariat i demanava una aportaci6 econdmica per
financar la campanya electoral.
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Mitt Romney va obrir la pagina de simpatitzants el febrer de 2010. El
republica va donar pocs detalls de la seva vida personal i va concentrar-se a
difondre informacié relativa als actes de campanya: debats, mitings, reunions,
i on, com i quan s’havia de votar. Romney no només publicava cartells de
campanya demanant el suport dels seus seguidors siné que també utilitzava
els documents audiovisuals per comparar el seu programa amb el d’Obama i
criticar les seves propostes.

El republica no va promoure gaire la deliberacié. Els seguidors podien
comentar les publicacions que feia el candidat perd no podien fer noves
publicacions ni contestar les que feien altres usuaris. La majoria de publicaci-
ons que feien els seguidors donaven suport al candidat, encara que també
feien critiques i no establien gaire debat entre ells, de la mateixa manera que
el candidat no s'implicava activament en les converses.

Romney si que va esforcar-se per promoure la mobilitzacié i la participacié
ciutadana. El candidat instava els seguidors a votar per la seva candidatura i els
suggeria compartir els continguts de la pagina, alhora que els demanava que es
fessin voluntaris i que fessin donacions per sufragar la campanya electoral.

Jens Stoltenberg va obrir la pagina de simpatitzants el juny de 2008. El
laborista va donar pocs detalls sobre la seva vida privada i la pagina va servir
per publicar-hi tota la informacié relativa a la campanya, que acompanyava
amb fotografies i videos que evitaven posar en evidencia o criticar la seva
principal rival.

El candidat no va prioritzar la promocié de la deliberacié i, tot i que va
esforcar-se a contestar algunes preguntes dels seguidors, en la majoria dels
casos els convidava a llegir el programa electoral. Els simpatitzants participa-
ven de les publicacions del candidat i establien debat entre ells criticant,
donant suport o fent suggeriments, i el candidat responia breument. Els
seguidors també podien respondre les publicacions que feien altres usuaris de
la pagina i no només comentar les publicacions del candidat.

La pagina del laborista no estava pensada per fomentar la participacié,
perd el candidat si que demanava el vot als usuaris i que aquests compartissin
el contingut que publicava, a la vegada que també va demanar que els seus
seguidors fessin campanya per ell trucant als amics i fent porta a porta.

Erna Solberg va obrir la pagina de simpatitzants el mar¢ de 2009 i va
donar pocs detalls sobre la seva vida privada, de manera que va utilitzar la
pagina com a plataforma de projeccié de la seva candidatura publicant foto-
grafies i videos dels actes en els quals participava, alhora que difonia les prin-
cipals propostes electorals fent sempre una campanya en positiu.

La conservadora no va promoure explicitament la deliberacié: no va esta-
blir una comunicacié bilateral amb els seus seguidors, encara que va respon-
dre alguns dels missatges que els usuaris publicaven al seu mur. D’altra banda,
els seguidors li transmetien missatges de suport i també de critica i s’establien
alguns debats, i encara que podien fer comentaris a partir de les publicacions
de la candidata, no podien contestar directament les publicacions dels altres
usuaris. Solberg si que va organitzar un xat virtual en el qual va respondre a
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algunes de les preguntes que se li van formular i també va convocar els votants
en una trobada personal per poder intercanviar opinions.

Pel que fa a la participacié, la candidata va instar els seus seguidors a votar
per un canvi de govern.

Taula 1. Compromis dels candidats per informar, promoure la deliberacié i fomentar la par-
ticipaci6 a través de Facebook

Informa- % Delibera- % Partici- %  Total %

ci6 (16) ci6 (5) pacio (4) (25)
Mariano Rajoy 10 62,5 1 20 2 50 13 52
Alfredo Pérez Rubalcaba 10 62,5 2 40 2 50 14 56
Barack Obama 15 93,7 1 20 4 100 20 80
Mitt Romney 12 75 1 20 4 100 17 68
Jens Stoltenberg 10 62,5 1 20 3 75 14 56
Erna Solberg 8 50 2 40 1 25 11 44

Font: elaboracié propia.

La taula mostra el nivell de compromis que van tenir els candidats a infor-
mar, deliberar i promoure la deliberacié i participacié a través de Facebook
durant la campanya electoral. Es van plantejar 25 preguntes: 16 referents a
informacid, 5 a deliberacié i 4 a participacid. A les columnes «informacié»,
«deliberacié» i «participacié» es mostra el total de respostes positives a les pre-
guntes del sistema de codificacié pel que fa a cada categoria, mentre que a la
columna de percentatge es mostra el percentatge d’informacid, deliberacié i
participacié que van proporcionar en funcié de les preguntes que es van
poder respondre afirmativament. Les columnes «total» representen el nombre
de preguntes que es van respondre positivament i el percentatge total.

Barack Obama va ser qui millor va utilitzar Facebook per comunicar-se
(80 %) i, juntament amb Romney, va ser qui més va prioritzar la participacié
ciutadana (100 %). Tots els candidats van concentrar els seus esforgos a pro-
moure, sobretot, la difusié d’informacid, perd va ser també Obama (93,75 %)
qui més va fer-ho. Tot i que els usuaris intentaven generar algun debat, no es
pot entendre, per la qualitat i la quantitat, com un auténtic canvi de tendén-
cia, ja que tampoc els candidats no s’implicaven activament a comunicar-se
amb lelectorat. Rubalcaba i Solberg (40 %) si que van executar alguna accié
relacionada: Rubalcaba va plantejar un codi de conducta i Solberg va organit-
zar un xat virtual i una trobada presencial. Solberg va ser la candidata que
menys va utilitzar Facebook per comunicar-se (44 %).

Twitter

Mariano Rajoy va obrir el compte (@marianorajoy) el setembre de 2011 i va
utilitzar aquesta plataforma com a eina de difusié d’informacié referent a la
campanya electoral: hi publicava els mitings, reunions i debats en els quals
participava i els acompanyava de fotos i videos. També hi promocionava el
programa i criticava el seu contrincant.
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El candidat no va establir un contacte més directe amb els votants: si que
va contestar algunes de les preguntes dels seguidors, pero ho feia limitant-se a
referir-se al programa electoral, mentre que els usuaris no només feien pre-
guntes al candidat siné que també li donaven suport o el criticaven. Tot i que
la prioritat de Rajoy no va ser el foment del debat, si que va accedir a partici-
par en una entrevista a través de Twitter, en la qual els usuaris van fer fins a
750 preguntes a través de I'etiqueta #rajoyresponde, perd d’aquestes només
en va contestar sis.

Pel que fa la participacié, el popular va demanar el vot dels electors, pero
no es va bolcar a promoure la participacié del voluntariat.

Alfredo Pérez Rubalcaba (@conRubalcaba) va activar el perfil el juliol de
2011 i hi publicava mitings, debats, reunions i trobades relacionades amb la
campanya electoral que acompanyava de fotografies, videos i documents

‘audio. El socialista també criticava directament el seu oponent i feia les
seves propies propostes per governar en referencia al seu programa electoral i
situant-se en contra del dels populars. A més, Rubalcaba interpel-lava directa-
ment Rajoy, tot i que aquest va optar per no respondre.

Rubalcaba no va fomentar activament el debat amb els votants, pero cal
destacar que, amb la iniciativa #yorespondo, els seus seguidors podien formu-
lar preguntes al candidat, que en temps real va respondre un total de 70 pre-
guntes de les més de 800 que va rebre.

El socialista posava en evidéncia la necessitat que la ciutadania acudis a les
urnes i que votés, perd no va proposar cap altra mesura participativa que
impliqués més activament els electors.

Barack Obama (@BarackObama) va estrenar el compte el mar¢ de 2007,
durant la seva primera carrera electoral, i hi publicava no només mitings,
debats, reunions i trobades que anaven acompanyades de fotos i videos, siné
també el programa electoral i temes relacionats amb el progrés de la campa-
nya, alhora que desprestigiava la figura de Romney. El democrata també va
informar els usuaris sobre el procés de vot: on havien de votar, els requisits
que havien de complir i com havien de votar.

El candidat no va tenir un interes sincer a ’hora de generar debat amb els
usuaris, que plantejaven preguntes, retuitejaven els continguts i escrivien mis-
satges de suport i critica al candidat.

Pel que fa a la participacié, Obama no va dubtar a demanar el vot als seus
seguidors alhora que la implicacié dels voluntaris per promoure la seva candi-
datura i també donacions economiques per sufragar els costos de la campanya
electoral.

Mitt Romney (@MittRomney) va obrir el seu perfil el juliol de 2009. El
republica va utilitzar Twitter com a plataforma per promocionar la seva candi-
datura i hi publicava tot tipus d’informacié referent a la campanya: mitings,
debats i reunions il-lustrats amb fotografies i videos, alhora que posava a I'abast
dels votants informacié referent al procés de vot. Romney va fer publicacions
en qué comparava el seu programa electoral amb el d’Obama a la vegada que
també criticava les propostes del seu contrincant per desprestigiar-lo.
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Els seguidors de Romney establien debats a partir de les publicacions que
feia el candidat, enviaven missatges de suport i també de critica, retuitejaven
continguts i plantejaven preguntes per debatre, pero el republica no hi esta-
blia un didleg continuat ni directe.

El republica va promoure la participacié i ho va fer no només demanant
el vot siné també incentivant la mobilitzacié del voluntariat per aconseguir el
seu suport, alhora que també demanava donatius per sufragar la campanya.

Jens Stoltenberg (@jensstoltenberg) és present a Twitter des del febrer de
2009. El candidat va fer poques publicacions, pero les que feia es referien als
actes de campanya o al programa electoral i les acompanyava amb documents
audiovisuals. La campanya noruega no va destacar pel fet de ser una campa-
nya agressiva i els candidats que concorrien a les eleccions gairebé no s’ataca-
ven, ni es criticaven o es desprestigiaven els uns als altres.

El fet que es generés poca activitat al perfil del candidat serveix també per
entendre que no es produis un auténtic dialeg amb I'electorat. Alguns electors
generaven petits debats entre ells, pero Stoltenberg poques vegades hi intervenia.

Finalment, en cap de les publicacions dels candidats no es va fer referéncia
a la participacié directa i només una vegada el candidat va publicar un enllag
dirigit als indecisos, que recomanava que llegissin els qui encara no sabien per
quin dels candidats decantar el vot i que en compartissin el contingut.

Erna Solberg (@erna_solberg) va ser una mica més activa a Twitter i les
publicacions que feia contenien informacié relacionada amb la campanya: el
contingut del programa electoral i propostes de govern, fotografies de reuni-
ons i trobades, etc. Una vegada també va fer referéncia explicita al seu rival,
Jens Stoltenberg, interpel-lant-lo directament.

La candidata conservadora no va prioritzar promoure especificament el
debat i la discussi6 entre els seus seguidors, perd si que responia algunes de les
preguntes que li feien sempre relacionades amb el programa electoral.

Solberg no va demanar explicitament el vot durant el periode de campa-
nya analitzat, encara que donava arguments perque els ciutadans decantessin
el seu vot cap al partit que representava i demanava difondre el contingut del
programa.

Taula 2. Compromis dels candidats per informar, promoure la deliberacié i fomentar la par-
ticipacié a través de Twitter

Informa- % Delibe- % Participa- % Total %

ci6 (10) racio (3) ci6 (4) 17)
Mariano Rajoy 6 60 2 66,66 2 50 10 58,82
Alfredo Pérez Rubalcaba 7 70 2 66,66 2 50 11 64,70
Barack Obama 9 90 1 33,33 4 100 14 82,35
Mitt Romney 9 90 1 33,33 4 100 14 82,35
Jens Stoltenberg 5 50 1 33,33 1 25 8 47,05
Erna Solberg 5 50 1 33,33 2 50 8 47,05

Font: elaboracié propia.
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Aquesta taula mostra el nivell de compromis dels candidats pel que fa a
informar, deliberar o promoure la mobilitzacié i participacié ciutadana a tra-
vés de Twitter. L’esquema de codificacié plantejava 17 preguntes: 10 en la
categoria «informacié»; 3 en la categoria «deliberacié»; i 4 en la categoria
«participacié». A les columnes informacid, deliberacié i participacid, s’hi
mostra el total de respostes positives a les preguntes del sistema de codificaci6
pel que fa a cada categoria, mentre que a la columna de percentatge es mostra
el percentatge d’informacid, deliberacié i participacié que van proporcionar
en funcié de les preguntes que es van poder respondre afirmativament. Les
columnes de «total» representen el nombre total de preguntes que s’han res-
post positivament i el percentatge.

Els candidats dels Estats Units també van ser els que millor ds van fer de
Twitter per comunicar-se (82,35 %) durant la campanya electoral, sobretot
per difondre informaci6 (90 %), encara que també van utilitzar aquesta plata-
forma per promoure la participacié (100 %). Els candidats noruecs van ser els
que menys van utilitczar Twitter (47,05 %) i ho van fer, sobretot, per difondre
informacié (50 %), igual que els candidats espanyols, que d’altra banda van
ser els que més van promoure la deliberacié (66,66 %) contestant una série de
preguntes que els van fer els votants, perd la qualitat del didleg entre els candi-
dats i els electors encara no és del nivell esperat perque sigui prou rellevant per
detectar un canvi de rumb en la deliberacié entre candidats i electors.

Conclusions

La investigacié es planteja quant i com usen Facebook i Twitter els candidats,
si existeix una correlacié entre I's de les xarxes socials que fan els candidats i
el model de sistema politic, de partits, electoral o de cultura politica al qual
estan subjectes, i finalment vol descobrir si s’esta produint o no el que s’ano-
mena una americanitzacié de les campanyes electorals o una assimilacié al
sistema liberal.

Els candidats objecte d’analisi van fer publicacions diaries tant a Facebook
com a Twitter, pero els candidats dels Estats Units van ser els que van aconse-
guir més «m’agrada» amb les seves publicacions; els candidats noruecs van ser
els menys actius tant a Facebook com a Twitter; i els espanyols van ser més
actius a Twitter publicant més piulades que la resta; perod els candidats dels
Estats Units van ser els que van tenir més seguidors a ambdues xarxes socials i
els que van interactuar més.

Es a dir, aprofundint en la qualitat de I'ts de Facebook i Twitter segons
'esquema que proposen Lilleker i Vedel (2013) en funcié dels tres nivells de
comunicacié: informacid, deliberacié (debat o discussid) i mobilitzacié per a
la participacié, podem observar que Barack Obama i Mitt Romney van ser els
que millor van comunicar-se amb Ielectorat a través de Facebook (80 % i
68 %, respectivament) i cal destacar, sobretot, que van utilitzar aquesta plata-
forma per promoure la participacié (100 %), fet que s’entén perque els candi-
dats necessiten mobilitzar el voluntariat durant el procés electoral.
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Pel que fa al foment de la deliberacié, van ser el candidat espanyol, Alfre-
do Pérez Rubalcaba, i la candidata noruega, Erna Solberg, els qui més van
esforcar-se a promoure la deliberaci6 (40 %). Tot i que les diferéncies amb la
resta de candidats no sén destacables, si que cal observar que Solberg —que a
la vegada va ser la candidata que pitjor va comunicar-se a través de Facebook
(44 %)— va promoure un xat virtual i que Rubalcaba va imposar un codi de
conducta per controlar els missatges que es publicaven.

Pel que fa a la difusié d’informacid, Barack Obama va ser el candidat que
s’hi va mostrar més disposat (93,7 %), seguit pel seu principal rival, Mitt
Romney (75 %). El fet que fossin els dos candidats dels Estats Units els que
difonguessin més informacié s’entén perqueé als Estats Units les campanyes
s6n més personalistes i els candidats necessiten donar-se a coneixer, a la vegada
que les campanyes sén més espectaculars. No obstant aixo, la resta de candi-
dats va concentrar els seus esforcos, també, a difondre informacié i no va
dedicar tants esfor¢os a fomentar la deliberacié o promoure la participacio.

Barack Obama i Mitt Romney van ser els candidats que millor van comu-
nicar-se a través de Twitter (82,35 %), sobretot per promoure la participacié
ciutadana (100 %) i la difusié d’informacié (90 %), encara que la resta de
candidats també va centrar els seus esfor¢os a promoure la informacié més
que no pas la deliberacié i la participaci6. Ara bé, cal observar que van ser els
candidats espanyols els qui van fer un intent d’apropar-se a la ciutadania pro-
movent el didleg accedint a fer una entrevista a Twitter, en la qual responien
les preguntes que rebien dels seguidors.

Per tot aix0, les dades revelen que, tant a Facebook com a Twitter, els
candidats encara aposten per difondre informaci6 i que no donen prou relle-
vancia a la necessitat de comunicar-se d’'una manera diferent amb els electors,
sigui fomentant la deliberacié o promovent la participacié (en aquest cas,
excepte els candidats dels Estats Units), i, encara que executin algunes inicia-
tives, aquestes sén insuficients perqué es noti un canvi de tendéncia.

Finalment, cal remarcar que els candidats dels Estats Units, els candidats
espanyols i la candidata noruega, Erna Solberg, van comunicar-se millor a
través de Twitter, mentre que Stoltenberg va preferir Facebook.

La segona pregunta de la investigacié plantejava 'existencia d’una correla-
cié entre I'ts de les xarxes socials que fan els candidats i el model de sistema
politic. I, efectivament, els resultats de 'analisi permeten concloure que, si bé
tots els candidats objecte d’analisi sén presents a Internet, la cultura politica i
el sistema politic del pais fan que s’utilitzin les xarxes socials d’'una manera
molt diferent. Com hem vist, per exemple, Noruega és el pais amb un major
accés a Internet per part dels ciutadans (95,05 % el 2013), perd I'as de les
xarxes socials per part dels candidats durant les campanyes electorals no
reflecteix aquesta dada.

Estats Units és el pais on més s’utilitzen les xarxes socials i aixd s’explica
facilment amb la personalitzacié de la politica: és logic que els candidats
necessitin donar a congixer detalls sobre la seva vida privada i facin més espec-
taculars les seves campanyes, per a la qual cosa les xarxes socials ofereixen un
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instrument perfecte, perd no passa el mateix ni a Espanya ni a Noruega, on la
campanya no és tan personalitzada i no hi ha tanta necessitat de fer grans cam-
panyes. De la mateixa manera, als Estats Units es potencia molt la participaci6
a través de les xarxes socials perque el paper dels voluntaris durant el procés
electoral és fonamental, pero no passa el mateix ni a Espanya ni a Noruega,
on els candidats dbviament no demanen donacions per sufragar les campa-
nyes electorals, ja que el sistema de finangament és eminentment public.

Per tot aix0, es pot concloure que el suposat procés d’americanitzacié de
les campanyes electorals no s’estd produint amb la intensitat que es podria
esperar. Si bé els candidats espanyols i noruecs podrien veure’s temptats de
copiar les seves campanyes electorals de les dels candidats estatunidencs, el
cert és que les iniciatives que executen no s’hi assimilem. Tot i que els candi-
dats son conscients de la necessitat de ser presents a Internet per tal de millo-
rar les seves relacions amb I'electorat i generar noves dinamiques comunicati-
ves, tal com han explorat els autors anteriorment mencionats, com: Margolis
i Resnick (2000), Putnam (2000), Norris (2001), Bimber (2003), Davis
(2005) o Castells (20006), el cert és que encara cal recérrer molt cami perque
les xarxes socials esdevinguin un auténtic canvi estratégic i una eina unifica-
dora de les estrategies electorals executades als paisos més democratitzats.
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