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Malgrat la pandemia, 1’exercici del dret a vot es va obrir escletxa i es va materialitzar en les
eleccions del 14 de febrer de 2021. Unes eleccions marcades, sens dubte, per les restriccions
sanitaries que van comportar una campanya inusual. Per si no n'hi hagués prou amb aixo, el
tauler politic postprocés esta remogut. En aquest context, hi ha un partit que juga a diversos
fronts: lluita a I’espai independentista, en I’ambit sobiranista i competeix per I’hegemonia amb

el Partit dels Socialistes de Catalunya.

L’objectiu d’aquest assaig és fer una radiografia de la campanya electoral d’Esquerra
Republicana, centrant bona part dels esforcos a analitzar el vessant digital, crucial en el context

pandemic.

Segons Riker (1986), no existeixen lleis cientifiques que ens puguin proveir d’una campanya
electoral exitosa, pero I’any 1944 va tenir lloc el primer estudi empiric per estudiar-ne els
efectes (Lazarsfeld, Berlson i Gaudet, 1944). Fruit de I’estudi, se’n van identificar tres:
L’activacio suposava que el votant acabava escollint el partit al que se sentien més propers; El
reforg consistia en que els individus votaven la opcié que havien dit que votarien; La conversio

suposava que el votant és decantava per un partit diferent al que deia que preferia.

Actualment, aquestes tesis segueixen vigents. El rerefons no ha canviat, pero la configuracio
si. La politica americana en va ser I’avantguarda. Una de les primeres pedres les posava Joe
Trippi, pero I’auténtica masterclass arribava amb les campanyes de Barack Obama del 2008 i
2012. Aix0 va ser un punt de no retorn, a partir del qual mai cap campanya politica no tindria
en compte les xarxes (Metzgar i Maruggi, 2009). Segons Maarek, (2014) en aquest context
hibrid els partits politics han optat per utilitzar les xarxes com una plataforma de comunicacid
d’actualitat. Aix0 ha portat a I’aparicié de nous termes i idees, especialment del mén de la

comunicacio politica.

Pel que fa al missatge, D’Adamo, Garcia Beaudoux 1 Freidenberg (2007) el defineixen com
«allo que fa referencia al contingut d'una comunicacid, allo que es produeix i transmet per
assolir, persuadir o informar a una audiéncia seleccionada». Pel que fa a la creacié de relat,
D’Adamo i Garcia Beaudoux (2013), «Es una historia persuasiva que mobilitza, sedueix, evoca
i compromet mitjancant I'activacid dels sentits i les emocions. Confereix identitats de defineix

objectius i proposa una visio del passat, present i futur». La campanya permanent és definida



per Lilleker (2007) com I'Gs dels recursos de les oficines o organitzacions electes per construir

i mantenir el suport popular.

A partir d’aquests conceptes, I’estudi s’ha dividit en dues branques: la digital i la tradicional.
Pel que fa a la digital, s’ha fet un estudi de les dades de cerca a Google i un analisi quantitatiu
i qualitatiu de cadascuna de les xarxes socials, elaborant una base de dades que recopila les
publicacions, el format i les interaccions (agradaments, comparticions, impacte, etc.). Pel que
fa a la campanya tradicional, es comenga amb I’analisi de la propaganda, per seguir amb

I’espot, els debats electorals, els mitings i el programa.

L’ analisi mostra que es tracta d’'una campanya molt complerta. L’equip de campanya va tenir
en consideracié tots els aspectes, tant tradicionals com moderns. Pel que fa al missatge
(D’Adamo, Garcia Beaudoux i Freidenberg, 2007) i el relat (D’ Adamo i Garcia Beaudoux,

2013), s’ha insistit en tres conceptes:

a) El paper central d’Esquerra com a partit capa¢ de recollir totes les sensibilitats (partit
d’esquerres i sobiranista).

b) Els dos principals objectius politics d’Esquerra: amnistia i autodeterminacio.

c) Plantejar els comicis com un enfrontament entre Aragones (ERC) i llla (PSC) i com una
confrontacié de dos models de pais.

Alhora, s’ha evidenciat la campanya permanent (Lilleker, 2007), especialment pel fet que el
candidat fos alhora el vicepresident (amb funcions de president) del Govern, a qui s’ha intentat
dotar d’una imatge de presidenciable.

Pel que fa a les xarxes, eix rellevant de la recerca, les dades obtingudes ens mostren una elevada

repercussio. La segiient taula ho resumeix de forma agregada:



Taula 6. Resum de les interaccions a les xarxes socials

Total Tall video Video Enllag Altres
Publicacions 422 230 (55%) 50(12%)  76(18%)  66(15%)
Visualitzacions 571.057
M’agrada 77.298
Comentaris 18.205
Comparticions 31.999
INTERACCIONS  698.559 Ratio interaccions 1.655

Els resultats contraposen les dues realitats de la campanya a les xarxes. D’una banda, 1’éxit

majuscul de TikTok i els bons resultats de YouTube i Instagram, i de I’altra la poca repercussio

de Facebook i Twitter.

Les caracteristiques del contingut confirmen la idea de Maarek (2014) apuntada a I’inici, és

a dir, que Esquerra ha optat per utilitzar les xarxes com una plataforma de comunicacid

Font: Elaboraci6 propia.

d’actualitat unidireccional, fet que s’accentua encara més degut al context sanitari.
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