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Que hi ha darrere de les imatges i els videos compartits
pels liders politics a Twitter?

What lies behind the images and videos
Shared by political leaders on Twitter?

RESUM:

La xarxa social Twitter s’ha convertit en una eina clau per a la comunicacio politica. Tant
partits com liders utilitzen Twitter per apropar-se d’una manera directa als ciutadans.
Aquesta recerca estudia el discurs audiovisual emprat pels liders politics a Twitter i, al
mateix temps, analitza en quina mesura afavoreixen la interaccio dels usuaris. Es tracta
d'un treball de camp que analitza les caracteristiques dels tuits amb imatges i videos
publicats pels candidats, aixi com les reaccions que susciten entre els seus seguidors.
Per aix0, en aquesta investigacio es realitza una analisi de contingut sobre una mostra
formada pels tuits emesos pels perfils dels candidats politics principals durant la
campanya electoral de les eleccions generals de 2015 a Espanya.

PARAULES CLAU:
comunicacié politica, imatge, interaccio, llenguatge audiovisual, lider, Twitter.

C

What lies behind the images and videos
shared by political leaders on Twitter?

Queé hi ha darrere de les imatges i els videos compartits
pels liders politics a Twitter?

ABSTRACT:

The social network Twitter has become a major tool for political communication. Both
parties and leaders turn to Twitter to approach citizens. This paper studies the
audiovisual discourse used by political leaders on Twitter and analyzes how they favor
the interaction of users. This is a field research that analyzes the characteristics of the
tweets published by the candidates that incorporate images and videos, as well as the
reactions which they arouse among their followers.

To do this, this research makes a content analysis of a sample formed by the tweets
issued by the profiles of the main political candidates during the campaign running up
to the general elections of 2015 in Spain.

KEYWORDS:
political communication, image, interaction, audiovisual language, leader, Twitter.
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1. Introduccio

Les tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC) han transformat la comuni-
cacio politica i la manera com els liders politics es comuniquen i relacionen amb els
seus votants i amb la societat en general. Des que Barack Obama va guanyar les
eleccions a la Casa Blanca I'any 2008, les xarxes socials s'han convertit en un sino-
nim d’exit (Carpenter, 2010; Castells, 2009; Benitez, 2012; Parmelee i Bichard,
2012; Quevedo et al., 2016). A partir d'aquesta campanya, els politics també han
volgut potenciar la seva presencia en xarxes socials. Aquest fenomen es va fer visi-
ble d'una manera significativa a Espanya a partir de les eleccions autonomiques i
municipals de I'any 2011 (Izquierdo-Labella, 2012). No obstant aix0, el seu punt
algid va tenir lloc amb I'arribada de partits emergents com Podem, que fan un Us
estratégic de les xarxes socials (Casero-Ripollés et al., 2016).

Com a concrecié d'aquesta nova realitat, destaca I'espectacular auge assolit per
la xarxa de microblogs Twitter. Tant partits com candidats sén conscients de la im-
portancia de la seva preséncia en xarxes socials, ja que agquestes han arribat a con-
vertir-se, fins i tot, en un bardometre informal de I'opinié publica (Jungherr, 2014).
Aixi doncs, Twitter s'esta consolidant com un entorn politic per difondre informacio
(Conway et al., 2015) i, per aixo, al marge dels perfils oficials del partit, els liders
activen els seus propis perfils personals.

1.1. Twitter i politica

Pot ser per la sensacié d’estar a la moda (Quevedo et al., 2016; Rodriguez i Urefia,
2011), com a tactica d'autopromocio, per demostrar el maneig i I'aprofitament
d’'una eina que encara avui és sindonim de modernitat (Quevedo et al., 2016) o pot
ser per una renovacié de la politica que fluctua cap a una societat més activa i par-
ticipant politicament (Ruiz del Olmo i Bustos-Diaz, 2016), la veritat és que cada
vegada hi ha més politics presents en xarxes socials, especialment a Twitter.

Des de fa anys, partits i institucions desenvolupen estrategies especifiques en
mitjans digitals per rendibilitzar la seva potencialitat comunicativa de forma com-
plementaria a la seva gestié de mitjans tradicionals (premsa, televisio, radio). L'ob-
jectiu és trobar una bona coordinacié que garanteixi una cobertura autdbnoma dels
actes de campanya o precampanya electoral (Larsson i Moe, 2012). En aquest sen-
tit, Twitter esdevé una eina molt Util, ja que es posiciona com «una plataforma
autonoma i amb nombrosos atractius per a la distribucié del missatge politic cap als
ciutadans: és una xarxa directa, instantania, multimedia, interactiva, mobil i ja fil-
trada cap a seguidors préviament interessats» (Lopez-Rabadan et al., 2016: 168).

Com nombroses investigacions reflecteixen, Twitter constitueix una clara alter-
nativa comunicativa per connectar amb els ciutadans sense intermediaris i construir
un missatge estratégic al marge dels mitjans de comunicacié (Zamora i Zurutuza,
2013; Conway et al., 2015). Aixi mateix, Twitter permet que els usuaris compartei-
xin noticies o, fins i tot, intervinguin en el debat public aportant diversitat de veus
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en |'esfera publica (Casero-Ripollés, 2010) o aconseguint —en algunes ocasions—
notorietat en els mitjans de comunicacié (Conway et al., 2015; Casero-Ripollés et al.,
2016; Ekman i Widholm, 2014 i 2015).

En el cas dels liders politics, I'Us de Twitter és un dels recursos més practics per
atraure I'atencié dels usuaris d’una manera que els permet humanitzar i enfortir els
vincles personals amb altres actors socials (Bentivegna i Marchetti, 2015; Lopez-
Meri, 2016) i, al mateix temps, captar I'interés periodistic. En aquest sentit, cada
vegada més els politics es recolzen en estrategies de gestié de celebritats que sén
similars a les utilitzades en I'ambit de I’entreteniment (Marwick i Boyd, 2011; Ekman
i Widholm, 2017). Aixi doncs, les xarxes socials i, sobretot, I'Us d'imatges en el con-
tingut difés, converteixen les xarxes socials en plataformes que contribueixen a la
«celebrititzacio» (celebritization) dels politics també a I'ambit periodistic (Ekman
i Widholm, 2014 i 2015).

1.2. Imatge i politica

L'Us de Twitter com a element estrategic de la comunicacié politica electoral és
molt present a Espanya. No obstant aixd, sembla que el seu Us esta evolucio-
nant i que es converteix en alguna cosa més que missatges de cent quaranta
caracters. S'observa que, cada vegada, és més recurrent |I'Gs d'imatges durant
els esdeveniments de més rellevancia politica i, en molts casos, la imatge «es
converteix en el principal vehicle de la comunicacié politica» (Ruiz del Olmo i
Bustos-Diaz, 2016).

Des de fa decades, la gestio de la fotografia politica ha estat un ambit professio-
nal molt estratégic a I'hora de construir la imatge publica de liders i partits (Lopez-
Rabadan et al., 2016). Aixi doncs, com a element estrategic s’ha convertit en un tema
d’especial interes per a la investigacié (Zamora et al., 2012; Zamora i Zurutuza, 2013;
Quevedo et al., 2016; Ekman i Widholm, 2014 i 2015). Actualment, en el context
digital, les xarxes socials es configuren com a plataformes potents per distribuir
aquestes imatges politiques de forma viral i aquest potencial les converteix en una
eina clau en la comunicacié politica contemporania (Moya i Herrera, 2015).

Per a les estratégies comunicatives dels liders politics, les imatges sén una via
per acostar-se al public (Ekman i Widholm, 2017) i construir una imatge amable i
informal sobre ells, reforcant aixi els llacos amb la seva comunitat de seguidors
(Bentivegna i Marchetti, 2015; Lopez-Meri, 2016).

Les imatges configuren una part essencial del discurs politic i mediatic (Ardévol
i Muntanola, 2004) i, alhora, influeixen en gran mesura en la credibilitat politica
dels seus liders. La percepcié que el public tingui sobre ells es genera en gran part
a través de les fotografies publicades en els diferents mitjans (Santiago Barnés,
2007). L'analisi de la imatge és essencial per entendre la comunicacié moderna i,
per tant, la comunicacié en les xarxes socials, on «el seu Us determina la percepcid
que els usuaris reben d'un perfil. En el cas de la comunicacié politica, aquesta és
una questié essencial» (Ruiz del Olmo i Bustos-Diaz, 2016: 112). Es per aix0d que
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adquireix una rellevancia especial I'analisi de les imatges que tant partits com liders
politics fan servir en xarxes socials com Twitter.

A Espanya han estat molts els investigadors que han tractat I's de Twitter en
campanyes politiques. S’ha analitzat tant I'Gs que en fan els partits com els liders.
Aixi mateix, se n'ha analitzat la gestié estratégica, la interaccié i la capacitat de di-
aleg; fins i tot, s’han analitzat els recursos i les imatges emprades, perd no hi ha cap
investigacio que s'hagi cenyit estrictament a I'analisi de les imatges en els comptes
personals dels liders.

Per tot aix0, I'aportacio diferenciadora d'aquest treball és analitzar la gestié de
les imatges i els videos que els principals liders politics espanyols han publicat en els
seus comptes personals de Twitter durant la campanya electoral.

2. Objectius

L'objectiu general d’aquesta investigacié és estudiar el discurs audiovisual emprat
pels liders politics en els seus comptes personals de Twitter i, al seu torn, analitzar
en quina mesura aquest tipus de missatges afavoreixen la interaccié dels usuaris.

Per aconseguir aquest objectiu es mesuren cinc aspectes:

— laintensitat en I'Gs de recursos audiovisuals (coneixer la freqiencia d'insercié
d'imatges i de videos en els comptes personals de Twitter),

— el protagonisme del lider en les imatges i els videos,

— el context en el qual s'emmarquen les imatges i els videos,

— el tipus de missatges del tuit,

— I"'amplificacié i la viralitat (el grau de redifusié dels missatges a través d'altres
usuaris) i el tipus de missatges.

Aquests quatre aspectes es tradueixen en les preguntes d'investigacio seguents:

— P1: Amb quina freqiencia els politics espanyols fan servir imatges i videos en
els seus comptes personals de Twitter?

— P2: Quin és el protagonisme del lider en les imatges i els videos que difon?

— P3: En quins contextos se situen les imatges i els videos que publiquen els
politics espanyols?

— P4: Quin tipus de missatges difonen els tuits que inclouen recursos audiovisuals?

— P5: Quin tipus d'imatges i de videos s'inclouen en els missatges que generen
un major nombre de retuits i sén marcats en més ocasions com a favorits?

3. Metodologia
Aquesta investigacio realitza una analisi de contingut per tal de coneixer les carac-

terfstiques principals de les imatges i els videos inclosos en els tuits (protagonista,
contextos, missatges i temes tractats...).
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Tuits propis
Nombre Percentatge
Candidats Mariano Rajoy 276 31,9%
Pedro Sanchez 297 343 %
Pablo Iglesias 159 18,4 %
Albert Rivera 134 15,5 %
Total 866 100 %

Taula 1. Tuits propis difosos durant la campanya electoral per partits i candidats

Font: Elaboraci propia.

3.1. Mostra

Aquesta recerca se centra en la campanya electoral de les eleccions generals a la
presidéncia del Govern d’Espanya celebrades el 20 de desembre de 2015. De ma-
nera més concreta, s'analitzen els tuits difosos des dels perfils oficials de Twitter
dels principals liders politics espanyols durant els quinze dies oficials de campanya,
el dia de reflexio, el de les eleccions i I'endema de les eleccions.

La mostra s'ha seleccionat segons els criteris seglents: la representativitat i la
trajectoria. D'una banda, s'han escollit els perfils dels liders dels quatre partits
gue van obtenir una major representativitat de vots en les eleccions, que van
acumular conjuntament més del 85 % dels sufragis. |, de I'altra, s’ha tingut en
compte la trajectoria historica de les seves formacions politiques. Aixi, es combi-
nen liders de partits veterans, que tenen una llarga tradicié politica a Espanya
—Partit Popular (PP) i Partit Socialista Obrer Espanyol (PSOE)—, i partits emer-
gents, de creacio recent (Podem i Ciutadans). Aquesta seleccié permet comparar
les dades entre els candidats de I'anomenada «vella politica» i els vinculats a la
«nova politica».

Els tuits s’han capturat mitjancant I'aplicacié Twitonomy, una eina web que
permet descarregar, entre altres dades, els tuits, els retuits i les respostes dels perfils
de Twitter seleccionats. Per a I'analisi final només es van tenir en compte els tuits
propis: un total de 866 tuits (taula 1).

3.2. Variables
La metodologia es basa en un enfocament quantitatiu a partir de I'aplicacié de la
técnica de I'analisi de contingut amb el proposit d'observar I'Us que cada un dels
liders politics analitzats fa de les imatges i els videos difosos a Twitter.

En primer lloc, s'ha elaborat una llista d'indicadors (taula 2), emprats anterior-
ment en altres investigacions (Quevedo et al., 2016; Lopez-Rabadan et al., 2016) i
adaptats posteriorment als objectius plantejats en aquesta investigacio.
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a) Recurs

1. Imatge
2. Video
3. Altres

b) Protagonistes

Creaci6 propia inspirada i adaptada de Quevedo et al. (2016), aixi com de Lopez-Rabadan et al. (2016)

1. Lider

2. Lider junt amb altres liders del partit

3. Lider junt amb altres liders politics externs (d'altres partits)
4. Lider junt amb carrecs intermedis del partit

5. Lider en mitjans de comunicacié i/o junt amb periodistes
6

7

8

9

. Lider amb simpatitzants o ciutadans
. Altres liders o carrecs del partit

. Simpatitzants o ciutadans

. Altres

¢) Context
Creacio de Lopez-Rabadan et al. (2016)

1. Actes de campanya o altres actes politics'
2. Mitjans de comunicaci6?

3. Vida quotidiana®

4. Parella*

5. Familia®

6. Aficions®

7. Altres’

d) Missatge

1. Agraiments

2. Eslogans o missatges de campanya
3. Missatges hanger®

4. Referencia a altres politics o partits
5. Fer-se resso de noticies (mitjans)

6. Altres

€) Interaccions

1. Nombre de retuits
2. Nombre de favorits

Taula 2. Llista d'indicadors. Protocol d'analisi

Font: Elaboracid propia.

Notes: 1. Escenes del lider en qualsevol acte de campanya o qualsevol altre esdeveniment
(mitings, caravanes...).

2. Aparicions del lider durant la seva intervencié en algun mitja de comunicacio.

3. Escenes del lider realitzant activitats de la vida quotidiana com qualsevol persona, sense cap
relacié amb la politica.

4. Escenes del lider realitzant qualsevol activitat amb la seva parella en relacié amb la politica
(acompanyant un debat electoral) o no (assistint a una exposicic).

5. Escenes del lider realitzant qualsevol activitat amb membres de la seva familia (pares, fills, etc.)
en relacié amb la politica o no.

6. Escenes del lider realitzant activitats d’oci allunyades de la politica i les activitats de partit
(esport, cultura, actes populars no organitzats pel partit, etc.).

7. Totes aquelles imatges que no s’han pogut incloure en cap de les categories anteriors.

8. Els missatges hanger sén aquells que aprofiten un esdeveniment o situacio rellevant i el fan
servir per potenciar la difusié del seu missatge.
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3.3. Analisi de dades

S'ha realitzat una analisi descriptiva de les caracteristiques dels tuits a través de freqtén-
cies i taules de contingéncia, considerant en tots els casos la identitat del lider politic
que emet els tuits. L'analisi s’ha fet mitjancant el programa SPSS, versié 22.0.

4. Resultats

Per analitzar els resultats, tractarem de donar resposta a les preguntes plantejades
anteriorment.

P1: Amb quina freqéncia els politics espanyols fan servir imatges i videos en els
seus comptes personals de Twitter?

Tal com es pot apreciar en la taula 3, el 35,8 % del total dels tuits analitzats
contenen imatges, i els videos tenen una representacié minima. Tan sols hi ha 23
tuits que en continguin: tant Pablo Iglesias com Pedro Sanchez han enviat 3 tuits
cadascun, mentre que Mariano Rajoy i Albert Rivera han difés 8 i 9 videos, respec-
tivament.

Si s'analitzen les dades de manera conjunta (imatges i videos) i es comparen en
funcio dels liders, veiem que tant Pedro Sdnchez com Albert Rivera inclouen aquests
recursos en el 45,1 % i el 42,5 % dels missatges, respectivament, és a dir, en gaire-
bé la meitat dels casos.

En el grafic 1, podem veure que Pablo Iglesias és el candidat que en menys
ocasions recorre a la inclusio de recursos audiovisuals en els seus missatges i que,
percentualment, Albert Rivera és el que més utilitza els videos (6,7 %).

P2: Quin és el protagonisme del lider en les imatqges i els videos que difon?
En analitzar els protagonistes i actors que apareixen en les imatges i els videos,
podem apreciar, tal com es reflecteix en la taula 4, que Albert Rivera és el candidat

Imatge Video Sense imatge
Tuits % Tuits % Tuits % Total
Pablo Iglesias 45 28,3% 3 1,9% m 69,8 % 159
Pedro Sanchez 131 44,1 % 3 1,0 % 163 54,9 % 297
Mariano Rajoy 87 31,5% 8 2,9% 181 65,6 % 276
Albert Rivera 47 351% 9 6,7 % 78 58,2 % 134
Total 310 35,8% 23 2,7% 533 61,5% 866

Taula 3. Inclusio d'imatges i videos en els tuits

Font: Elaboracié propia.
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® Pablo Iglesias  m Pedro Sanchez Mariano Rajoy Albert Rivera

Grafic 1. Incorporacié d'imatges i videos als tuits

Font: Elaboracio propia.

gue apareix majoritariament com a protagonista de les imatges, concretament en
un 50 %; per contra, Pablo Iglesias és qui menys hi apareix: tan sols és el protago-
nista de 4 tuits (9,1 %).

Tal com s'aprecia en el grafic 2, les estratégies emprades pel que fa al tipus de
recursos audiovisuals utilitzats pels diversos liders son totalment diferents.

Pablo Iglesias  Pedro Sanchez ~ Mariano Rajoy  Albert Rivera
Tuits % Tuits % Tuits % Tuits %

Lider del partit 4 9,1% 26 195% 13 148% 28 50,0%
Lider amb altres liders 15 341% 9 6,8 % 3 3,4% 2 3,6%
del partit

Lider amb politics 0 0,0% 2 1,5% 0 0,0 % 2 3,6%

d'altres partits

Lider amb carrecs intermedis 1 2,3% 12 9,0% 5 5,7 % 0 0,0%
del seu partit

Lider amb periodistes /o als 3 6,8 % 20 150% 7 8,0% 3 5,4 %
mitjans de comunicacio

Lider amb simpatitzants 4 9,1% 45  338% 35 398% 10  17,9%
o ciutadans

Altres carrecs del partit 4 9,1% 0 0,0% 0 0,0% 2 3,6%
Simpatitzants o ciutadans 8 18,2 % 5 3.8% 1 1,1% 1 1.8 %
Altres 5 11,4 % 14 105% 24 213% 8 14,3%
Total 44 100,0% 133 1000% 88 100,0% 56 100,0%

Taula 4. Protagonistes i actors que apareixen en les imatges dels tuits

Font: Elaboracio propia.
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Grafic 2. Protagonisme del lider en les imatges i els videos

Font: Elaboracid propia.

Tal com s'indica a la taula descriptiva de la mostra (taula 1), Pedro Sanchez és el
lider més actiu en el seu compte personal de Twitter (34,3 % del total dels tuits) i,
com es despren de les dades, és un lider que comparteix el seu protagonisme en les
imatges amb liders i simpatitzants o ciutadans (fins a un 33,8 % dels casos), amb
periodistes i/o0 als mitjans de comunicacié (en un 15,0 %) i amb altres politics del
seu partit (en un 6,8 % dels casos).

Pablo Iglesias és el que més vegades comparteix protagonisme amb altres liders
del seu partit (en el 34,1 % dels casos). Crida I'atencié veure com tan sols els liders de
Podem i Ciutadans, els dos partits emergents, difonen imatges en qué apareixen
com a protagonistes altres carrecs del partit en solitari.

En el cas dels liders del PP, del PSOE i de Ciutadans, les dades més importants
respecte al protagonisme se centren en |'Unica preséncia del lider o bé la seva pre-
séncia al costat de simpatitzants o ciutadans. Els grafics 3 i 4 reflecteixen amb detall
el repartiment d’aquestes dues practiques entre els liders.

Destaca de manera especial I'escas percentatge d’Us d'aquest tipus d'imat-
ges entre els tuits de Pablo Iglesias, que per contra, com ja s’ha esmentat, uti-
litza amb més assiduitat imatges amb altres liders del seu partit, en el 34,1 %
dels casos (mentre que la resta de liders no arriben al 7,0 %), i imatges en les
quals els protagonistes sén els simpatitzants sense la seva preséncia (18,2 %
enfront del 3,8 % de Pedro Sanchez, I'1,1 % de Mariano Rajoy o I'1,8 % d'Al-
bert Rivera).

Curiosament, el protagonisme d'altres carrecs del partit és una categoria que
tan sols apareix en els liders dels partits emergents, el de Podem, amb una repre-
sentativitat del 9,1 %, i el de Ciutadans, en el 3,6 % dels casos.
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m Pablo Iglesias  m Pedro Sanchez Mariano Rajoy Albert Rivera

Grafic 3. Preséncia del lider a les imatges

Font: Elaboraci6 propia.

m Pablo Iglesias  m Pedro Sanchez Mariano Rajoy Albert Rivera

Grafic 4. Preséncia del lider amb simpatitzants o ciutadans a les imatges

Font: Elaboraci6 propia.

La categoria «Liders amb politics d"altres partits» només es troba en quatre imat-
ges, una d'elles de Pedro Sanchez amb Alberto Garzédn (Izquierda Unida) (imatge 1)
i una altra d'Albert Rivera amb politics europeus (imatge 2).

No apareix representacié de cap altre candidat, és a dir, ni Pablo Iglesias ni Ma-
riano Rajoy publiquen cap foto amb liders d'altres partits.
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P3: En quins contextos se situen les imatges i els videos que publiquen els poli-
tics espanyols?

De manera significativa i en tots els casos (taula 5), les imatges més utilitzades
son les que fan referencia a actes de campanya: un 79,5 % de les publicades per
Pablo Iglesias, un 75,9 % de les de Pedro Sanchez, un 62,5 % de les d’Albert Rive-
ra i, finalment, un 59,3 % dels tuits amb recursos audiovisuals de Mariano Rajoy.

Pablo Iglesias  Pedro Sanchez ~ Mariano Rajoy  Albert Rivera
Tuits % Tuits % Tuits % Tuits %
Actes de campanya o altres 35 79,5 % 101 759% 54  59,3% 35 625%
actes politics
Aparicio en els mitjans 0 0,0 % 24 18,0 % 8 8,8 % 13 23,2%
de comunicacio
Escenes de la vida 1 23% 0 0,0 % 0 0,0 % 0 0,0 %
quotidiana
Escenes amb la parella 0 0,0 % 2 1,5% 0 0,0 % 0 0,0 %
Escenes amb la familia 1 2.3% 0 0,0% 1 1.1% 0 0,0%
Aficions 3 6,8 % 0 0,0% 0 0,0 % 0 0,0 %
Altres 4 9,1% 6 4,5% 28 308% 8 14,3 %
Total 44 100,0% 133 100,0% 91 100,0% 56 100,0%

Taula 5. Contextos de les imatges que apareixen als tuits

Font: Elaboracié propia.
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Grafic 5. Contextos en els quals apareix el candidat

Font: Elaboracid propia.

Tot i tractar-se d'una analisi sobre el perfil personal dels candidats i no del partit
al qual representen, en la majoria dels casos les imatges corresponen a actes de cam-
panya (un 69,4 % del total), o bé a I'aparicié dels liders en els mitjans de comunicacioé
(amb una representacié del 13,9 % de tots els tuits que inclouen imatges o videos).

De manera destacada, com podem veure en el grafic 5, el lider que més refe-
réncia fa a actes de campanya és Pablo Iglesias, seguit de Pedro Sanchez. Les imat-
ges que mostren aparicions en mitjans de comunicacio son les més utilitzades per
Albert Rivera i Pedro Sanchez; és significatiu I'Us nul que fa d’aquest tipus d'imat-
ges Pablo Iglesias, que no publica cap tuit d’aquesta categoria.

En els perfils propis dels liders gairebé no es publiquen fotos de tipus personal,
com poden ser les relatives a la parella, la familia o les aficions propies.

Finalment, quan analitzem el grafic 5, cal destacar que, malgrat I's d'una ca-
tegoritzacié utilitzada préviament (Lopez-Meri, 2016), hi ha moltes categories que
no es documenten en cap dels perfils analitzats. De la mateixa manera, veiem
que hi ha imatges que no encaixen amb cap de les descripcions proposades ante-
riorment, per la qual cosa s'ha hagut de recérrer a la categoria «Altres». Es en
aquesta ultima en la qual destaca Mariano Rajoy, que recorre a aquests tipus de
tuits en el 30,8 % dels seus casos.

P4: Quin tipus de missatges difonen els tuits que inclouen recursos audiovisuals?
Quan analitzem els missatges que acompanyen els tuits que incorporen imat-
ges i videos (taula 6), observem que majoritariament estan relacionats amb els
missatges de la campanya electoral dels seus partits: el 64,3 % en el cas d'Albert
Rivera, el 50,4 % en el cas de Pedro Sanchez i el 45,5 % en el cas de Pablo Iglesias.
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Pablo Iglesias  Pedro Sanchez ~ Mariano Rajoy  Albert Rivera
Tuits % Tuits % Tuits % Tuits %
Agraiments 14 31,8% 30 226% 32 352% M 196%
Missatges de campanya 20 455% 67 50,4 % 27 29,7 % 36 643%
Missatges hanger 2 4,5% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,8%
Referéncia a altres partits 2 4,5% 28 211% 8 8,8 % 1 1,.8%
o politics
Fer-se resso de noticies 2 4,5% 0 0,0% 0 0,0% 7 12,5%
(mitjans)
Altres 4 9,1% 8 6,0 % 24 26,4% 0 0,0 %
Total 44 100,0% 133 100,0% 91 100,0% 56 100,0%

Taula 6. Missatges que difonen els tuits amb imatges i videos

Font: Elaboracié propia.

Aguests tres candidats tenen els percentatges més elevats de missatges en aquesta
categoria. Mariano Rajoy és |'Unic que té un percentatge superior en els missatges
d’'agraiment, concretament un 35,2 %. Remarcablement, els missatges d'agraiment
son la segona tipologia de missatges més empleats per la resta de liders.

Tal com s'aprecia en el grafic 6, les dues estratégies de contingut principals que
utilitzen els liders en els seus perfils personals son els missatges de campanya i els
agraiments. De la mateixa manera, cal tenir en compte altres dades: d'una banda,
veiem gue Pedro Sanchez és qui fa més referéncia a altres partits o politics (encara
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0% | |
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Grafic 6. Missatges de tuits acompanyats amb imatges

Font: Elaboraci6 propia.
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que, en la investigacié present, no s’ha analitzat el to amb qué s'han realitzat, ja
sigui positiu, negatiu o neutre).

D’altra banda, veiem com els liders dels dos partits emergents sén els Unics que
recorren a missatges hanger, és a dir, aquells missatges que aprofiten un esdeveni-
ment o situacioé rellevant i el fan servir per potenciar la difusié del seu propi contin-
gut. Aixi mateix, només Iglesias i Rivera es fan resso de les noticies que apareixen
en mitjans de comunicacié i que no necessariament estan relacionades amb I'apa-
ricié d'ells mateixos.

P5: Quin tipus d’imatqges i de videos s’inclouen en els missatges que generen un
major nombre de retuits i son marcats en més ocasions com a favorits?

Els tuits difosos pels liders politics en els seus perfils personals no es caracteritzen
per tenir un nombre elevat d'interaccions —ni retuits, ni marcats com a favorits. La
mitjana d'interaccions per tuit és de 8,9 retuits i 8,6 favorits. Com a excepcié d'aques-
tes dades i de manera molt destacada, el tuit que més interaccions ha rebut per part
dels seguidors ha estat publicat per Mariano Rajoy i, curiosament, correspon a la cate-
goria «Altres» en la majoria d'aspectes analitzats.

La imatge d'unes ulleres surant per I'espai després de |'agressié que Mariano
Rajoy va patir en plena campanya electoral va superar els 27.766 retuits i va ser
marcat com a favorit 17.895 vegades (imatge 3).

El segon dels tuits amb més interaccions (imatge 4), amb 163 retuits, també ha
estat publicat per Mariano Rajoy i, igual que en el cas anterior, va ser el que es va

' Mlﬂlno Rajoy Brey ® — ’ “ :um noﬂlam Brey © o

Iba a pedir unas gafas nuevas a los Nos vota gente muy diferente,
#ReyesMagos, pero me dicen que ya las han #TambiénlLosHipsters. Conffa en el
encontrado &3 &3 @PPopular, #SinPrejuicios. Por ti, Por todos
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.30 7883 s28 S0 ORGOCEO

Imatge 3. Tuit més vegades retuitejat i Imatge 4. Segon tuit més vegades retuitejat
marcat com a favorit i marcat com a favorit
Font: Twitonomy. Font: Twitonomy.
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situar en aquest lloc independentment de si el missatge contenia recursos audiovi-
suals o no. Es a dir, els dos tuits que més interaccions han rebut per part dels sequi-
dors, contenen imatges i han estat publicats per Mariano Rajoy.

Tot i I'escassa preséncia del video com a recurs utilitzat pels candidats politics
—tan sols el 2,7 % dels tuits analitzats—, el tercer tuit que més interaccions ha
rebut (amb un total de 88 retuits i 83 favorits en el moment de la recollida de da-
des), conté un video de campanya publicat per Pablo Iglesias (imatge 5). Curiosa-
ment, aquest video pertany a la categoria «Altres» tant en la variable de protago-
nista com en la que analitza el context.

Segons el posicionament dels tuits en funcié dels retuits rebuts i de les vegades
gue han estat marcats com a favorits, el quart tuit (imatge 6) pertany a la categoria
«Aficions» dins de la variable del context, categoria que tan sols ha tingut resultats
en el perfil de Pablo Iglesias. El 6,8 % dels tuits difosos per Iglesias mostra imatges
de les seves aficions, mentre que la resta de politics no envia cap imatge relaciona-
da amb aquest tipus d'aspectes més personals.

El primer tuit publicat per Albert Rivera (imatge 7) el trobem en la posicié 17 del
total de missatges difosos pels liders politics, i la imatge correspon a la categoria
«Altres». En el cas concret de Rivera, el percentatge d’'imatges que no es poden
incloure en les categories predeterminades és molt alt, ja que arriba fins al 14,3 %.

D’altra banda, els tuits publicats per Pedro Sanchez han estat els que han tingut
menys interaccio. Hem de situar-nos en el lloc 188 de la llista de tuits amb més in-
teraccié per trobar el primer tuit publicat per Sanchez (imatge 8). El seu primer tuit
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a lallista tan sols tenia 11 retuits i 7 favorits el dia de recollida de la mostra. Tal com
ha passat en els casos anteriors, la categoria de context en la qual esta emmarcada
aquesta imatge («Escenes amb la parella») ha estat utilitzada en molt poques oca-
sions en les mostres d'aquest estudi. Tan sols hi ha recorregut Pedro Sanchez en
dos tuits. La resta de politics no ha difés en cap cas imatges amb la seva parella.

5. Conclusions

A partir de I'analisi realitzada sobre els tuits publicats des dels perfils dels principals
liders politics durant la campanya de les eleccions generals de 2015, podem con-
cloure aguesta investigacié amb unes reflexions que poden contribuir a coneixer
que hi ha darrere de les imatges incloses en els missatges:

— Rellevancia de la preséncia d'imatges en els tuits. Tal com ja s’apuntava en
investigacions anteriors (Lopez-Meri, 2016; Quevedo et al., 2016), hi ha una pre-
séncia elevada de tuits (entorn del 35-40 %) en els quals s'inclouen recursos audi-
ovisuals (imatges o videos), tot i que els videos només en representen el 2,7 %.
D’altra banda, s'aprecia un Us diferenciat entre liders com Sanchez o Rivera que fan
més Us d’'aquests recursos, davant de Mariano Rajoy o Pablo Iglesias. Aquest ultim
és el que els fa servir menys.

— Protagonisme del lider. Els liders tenen unes estrategies diferenciades en I's
de les imatges. Mentre que la practica més utilitzada per Pedro Sanchez i Mariano
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Rajoy és apareixer juntament amb simpatitzants, Albert Rivera prioritza les imatges
en qué apareix ell com a focus central i Pablo Iglesias opta per compartir protago-
nisme amb liders del seu partit i amb simpatitzants. En aquest cas, si que apareix
una similitud en la manera d'actuar dels partits tradicionals enfront de la dels par-
tits emergents, que es diferencien dels anteriors i, al mateix temps, fan servir estra-
tégies totalment diferenciades entre ells. Davant del centralisme d’Albert Rivera en
la seva propia imatge, trobem el repartiment de protagonisme que Pablo Iglesias fa
amb altres actors politics.

— La contextualitzacio de les imatges se situa en el pla professional. Malgrat
haver realitzat una analisi dels comptes personals dels liders i no dels comptes dels
partits, crida I'atenci¢ el fet que, entre un 20 % i un 35 % de les imatges, els liders
apareixen en contextos de campanya electoral o qualsevol altre esdeveniment po-
litic (mitings, trobades...). Aixi mateix, les imatges en qué apareixen els liders en
mitjans de comunicacié també son nombroses. Una gran part reflecteixen interven-
cions dels liders amb motiu de la campanya electoral. Des d'aquest punt de vista,
si analitzem les dues categories conjuntament, veiem com la majoria dels missatges
estan contextualitzats en la campanya electoral.

— Preséncia molt escassa dels aspectes més personals. Els liders politics no di-
fonen missatges amb imatges de I'ambit més personal, com pot ser la parella, la
familia o les aficions. De forma puntual i en moltes ocasions anecdotica difonen
imatges en qué es transmeten inquietuds més personals, pero, en aquests casos,
el lider no sol apareixer com a protagonista de les imatges. En aquest sentit, al
contrari del que conclouen altres investigacions en que s'han analitzat conjunta-
ment els perfils personals i de partit (Bentivegna i Marchetti, 2015; Lopez-Meri, 2016),
els liders no aprofiten en els seus comptes personals la possibilitat que Twitter els
ofereix per humanitzar-se i enfortir els vincles personals. D'altra banda, aquest as-
pecte contrasta amb I'Us que fan els liders politics en altres paisos. Said i Arcila van
concloure que Twitter representa un «escenari d’enfortiment dels vincles personals
entre [...] liders d’opini6 i els seus usuaris» (Said i Arcila, 2011: 97). Del resultat
d’'aquesta investigacid, no podem concloure que aquesta afirmacié sigui certa en
el cas espanyol. Aixi mateix, aquesta investigacié tampoc no corrobora les investi-
gacions dutes a terme per Levinson, que afirmava que, encara que els seguidors
sOn conscients que aquests missatges responen a una estratégia, poden percebre
els tuits de manera més espontania i autentica que la tradicional presentacié medi-
atica (Levinson, 2011). En el treball present, observem que els missatges majoritaris
tenen una estrategia de campanya clara. Finalment, els resultats tampoc no coinci-
deixen amb les investigacions dutes a terme per Ekman i Widholm (2014 i 2015),
les quals concloien que I'Us d'imatges per part dels politics en xarxes socials com
Twitter seguia els estandards de la indUstria de I'entreteniment, en que es mostra
una vida reeixida i es converteix els politics en celebritats.

— Els missatges de campanya acaparen els tuits. Clarament son els missatges
de campanya els que marquen la tematica dels tuits, ja que s'utilitza de nou el
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perfil personal per difondre missatges de I'ambit purament politic més que d’ambit
personal.

— Agraiments. L'aspecte més personal que els liders politics mostren en el seu
perfil de Twitter son els missatges d’agraiments. Després dels missatges vinculats
als actes de campanya, els agraiments sén els més nombrosos. Els politics aprofiten
el contacte directe que la xarxa els proporciona per dirigir-se als seus seguidors.

— Lainteracci¢ i viralitat no s'atenen al contingut politic. Els missatges més retui-
tejats i marcats com a favorits més vegades no responen a la mateixa logica amb qué
els liders gestionen els seus perfils personals. Mentre que els liders difonen majorita-
riament tuits amb imatges en qué apareix el lider sol o amb simpatitzants i que trac-
ten d’amplificar els missatges de campanya i de partit, els sequidors interaccionen de
forma massiva davant tuits d'aspectes totalment informals i, a vegades, anecdotics o
ironics. Els tuits de tots els liders que més interaccié han obtingut pertanyen a cate-
gories menors, de les quals els politics fan un Us escas o, fins i tot, corresponen a la
categoria «Altres» donada I'amplitud d’opcions a qué fan referencia.

— Estratégies deficients en la gestié dels perfils personals. S'aprecien estratégi-
es diferents i diferenciades en funcié del perfil del candidat politic, pero, de mane-
ra genérica, es pot concloure que no segueixen estratégies comunicatives eficaces.
Si bé la monitoritzacié i I'escolta dels seguidors és una fase rellevant per poder
contactar amb ells, les dades demostren que els missatges no encaixen amb les
preferéncies dels publics, ja que la seva resposta i la possible amplificacio del mis-
satge queda estancada per la falta d’interaccié amb els sequidors. Pel que fa als
resultats i des del punt de vista de la interaccio, es podria dir que el perfil de Maria-
no Rajoy és el que s'ha gestionat d'una manera més efectiva, ja que dos dels tres
tuits que més interaccié han rebut pertanyen al seu perfil. Aixi mateix, el seu comp-
te també és el que té més tuits de la categoria «Altres» (diferents) i aquests son els
que més acceptacioé han tingut entre els usuaris.

Sense cap dubte, aquesta investigacié té limitacions principalment causades per
I'eleccio temporal de la mostra. Evidentment, quan els partits politics no es trobin
en plena campanya electoral, els resultats seran diferents, ja que, entre altres as-
pectes, els missatges referents a la campanya electoral faran variar els percentat-
ges. Per aquest motiu, seria necessari ampliar la mostra temporalment. Una altra
limitacio és la categoritzacio dels missatges. En els principals aspectes analitzats, la
categoritzacié ha de ser ampliada, ja que el percentatge de missatges que es recu-
llen en «Altres» és significativa (en el cas del context, el 30,8 % dels missatges
emesos per Mariano Rajoy pertanyen a aquesta categoria).

D’altra banda es recomanaria incloure una analisi qualitativa per poder valorar,
entre altres coses, el context (positiu, negatiu o neutre) en el qual es mostren les
imatges.

Totes aquestes limitacions aporten, al mateix temps, possibilitats per a futures
investigacions, que poden analitzar no només la xarxa social Twitter, siné també en
altres xarxes com Facebook, Instagram o, fins i tot, Snapchat. @
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