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Comunicacion politica en Espafia: representacion
e impacto en redes sociales de los partidos en campafia

Political Communication in Spain: Social Media Impact
and Representation of Party Campaigns

RESUMEN

El presente articulo expone un estudio cuyo
objetivo es determinar cémo los ciudadanos
espanoles perciben los mensajes que los parti-
dos politicos publican a lo largo de la campana
electoral a través de sus perfiles en redes so-
ciales. Por medio de un enfoque cuantitativo
descriptivo que consiste en la realizacion de una
encuesta basada en un cuestionario estructura-
do al universo de la poblacién espanola de 18 o
mas anos, se concluye que las personas perciben
que los partidos emplean sus perfiles en las redes
sociales Facebook, Twitter e Instagram durante
la campana electoral, basicamente, para autorre-
ferenciarse. Las diferencias advertidas con base
en las variables de sexo, edad, habitat, region
y clase social son poco significativas y no alte-
ran el marco general observado. De tal manera,
puede aseverarse que los espafioles perciben los

mensajes publicados por los partidos en redes
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ABSTRACT

This article presents a study aimed at determin-
ing how Spanish citizens perceive the messages
sent to them by political parties during electoral
campaigns via their profiles on social networks.
By means of a descriptive quantitative approach
consisting of a survey conducted through a
structured questionnaire aimed at the Spanish
population aged 18 and over, it is concluded that
they perceive that the parties use their profiles
on the social networks Facebook, Twitter, and
Instagram during the election campaign basical-
ly for self-referencing purposes. The differences
perceived on the basis of the variables of sex, age,
habitat, number of household members, region
and social class are insignificant and do not al-
ter the general framework observed. Thus, it can
be asserted that Spaniards perceive the messages
published by the parties on social networks just
before elections as propaganda content that does
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sociales justo antes de las elecciones como con-  not seek to establish a two-way communication
tenido propagandistico que no busca establecer ~ channel with them.

una comunicacion bidireccional con ellos.

Palabras clave: redes sociales; partidos politi-  Keywords: social networks; political parties;
cos; campafia electoral; participacion politica;  electoral campaign; political participation;
metodologia cuantitativa. quantitative methodology.

Introduccion

Dado que el principal objetivo del estudio es analizar como los espanoles perciben los
mensajes que los partidos politicos difunden a través de las redes sociales a lo largo de una
campana electoral, inicialmente se debe remarcar que la eclosion de la Internet y de estas
redes ha generado en la sociedad un cambio profundo en cuanto a la manera en que las perso-
nas se comunican entre si, y también respecto de los canales de los que se sirven para recibir
informacion. Si antes eran los periddicos los soportes que ejercian casi el monopolio de la
difusién de noticias, a lo largo del siglo xx surgieron nuevos competidores, como la radio
o la television. No obstante, estos tres medios comparten un elemento fundamental: nece-
sitan una importante inversion de capital, primero para ponerlos en marcha y después para
sustentarlos. Como consecuencia de ello, los medios de comunicacion han estado contro-
lados, tradicionalmente, por unas pocas empresas. Esta es una realidad que se ha venido
agudizando en los ultimos tiempos, con una tendencia cada vez mayor a la concentracion
en conglomerados empresariales que tienen bajo su control a medios de la misma o de dis-
tinta naturaleza. Asi lo constataron a nivel internacional Meier y Trappel (1998) y, para el
caso espafol, Artero y Sanchez-Tabernero (2015). Ahondando en esto, concluyen Medi-
na-Nieto y Labio-Bernal (2019: 861) que “el mercado audiovisual en Espafia esta altamente
concentrado porque solamente dos grupos de comunicacién obtienen la mayoria de los
ingresos por publicidad y audiencia”. Se trata de Mediaset y Atresmedia, los cuales, segiin
Bustamante (2015: 26), constituyen un “duopolio casi perfecto”. En el ambito de la prensa
escrita, Prisa, Vocento, Unidad Editorial, Grupo Godd, Prensa Ibérica y Grupo Planeta se
reparten la propiedad de la gran mayoria y de las principales cabeceras de Espaia. Es mas,
Prensa Ibérica, que controla numerosos diarios regionales y locales, recientemente absorbi6
a otro gran grupo mediatico, Grupo Zeta, con lo que todavia acentud mas la concentracion.
Prisa, por su parte, participa en el accionariado de Mediaset y, a través de Sogecable, con-
trol¢ Cuatro durante sus primeros aflos de emision.
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Ante este escenario, después de que los partidos politicos desistieron de poner en mar-
cha sus propios medios o desmantelaran los que habian creado tiempo atras, trataron de
aproximarse a las cipulas mediaticas a fin de conseguir controlar, o al menos condicio-
nar, la informacion recibida por la ciudadania. Esto generd que el ecosistema espafiol de la
prensa en papel sea “escasamente independiente de unas oligarquias politico-econdémicas”
que ofrecen una “cierta apariencia de pluralismo” mediatico (Bergés, 2017: 45). En este sen-
tido, Laura Bergés subraya el “seguidismo” de los medios de comunicacion con la estrategia
de los partidos porque “desde los primeros afios de la Transicion, el mercado de prensa se
postulé como un parlamento en papel, en el que cada grupo politico reforzé sus propios
altavoces mediaticos” (Bergés, 2017: 38). A este respecto, Humanes, Mellado y Marquez-Ra-
mirez (2017) consideran que en Espafia hay dos cabeceras conservadoras y monarquicas
—ABC y La Razén—, otra de derecha y liberal —El Mundo—, y una tultima de centro-iz-
quierda —EI Pais—. Asimismo, se reproduce el patron descrito a escala regional, tanto en
el eje izquierda-derecha como en el nacionalista-no nacionalista.

Aligual que ocurre con la prensa escrita, las estaciones de radio y las cadenas de television
espanolas también se sirven de sus lineas editoriales para dar sustento a las tesis ideolo-
gicas de uno u otro partido politico, sobre todo en relacién con las posiciones del Partido
Popular (pp) y del Partido Socialista Obrero Espafiol (PsOE) (Soengas, 2015). Siguiendo a
Soengas, las televisiones generalistas de Espaiia se alinean usualmente con propuestas con-
servadoras. La excepcion, segun Faber (2017), es La Sexta, que es progresista. En cambio,
las radios ofrecen un abanico mas amplio. Segtin Garcia (2013), la Cadena SER es la prefe-
rida por los votantes de la izquierda. Por el contrario, Humanes (2014) considera que Onda
Cero es la emisora de referencia del centro-derecha y que la Cadena copE es de derecha. EsRa-
dio y el grupo Libertad Digital, que es su propietario, se sitian aun mas a la derecha, segun
Almiron (2006); y es que, como advierte Bergés (2017), en los procesos de concesion de li-
cencias de emision de television y radio ha sido decisiva la orientaciéon del medio a la hora
de asignarselas o no.

La irrupcion de la Internet, sin embargo, provocd un profundo cambio en tanto que
posibilitd la proliferacion de medios digitales que escapaban del control de las grandes pla-
taformas medidticas. De entrada, se gané en pluralidad y en inmediatez, pero a costa del
rigor informativo, tal y como adelantaron McLuhan y Nevitt (1972). Sin embargo, esta afir-
macion ha de ser matizada. Sostiene a este respecto Mazzoleni (2001: 33-34) que la pretendida
revolucion comunicativa de los tltimos tiempos “es, una vez mds, una revoluciéon simbdlica
que (...) afecta alos marcos comunicativos” y no a las instancias de poder que los controlan.
Aun asi, la tendencia hacia la pluralidad en el entorno del ciberespacio se acentud toda-
via mas a partir de la popularizacion de las redes sociales con, por ejemplo, tuits elevados a la
categoria de noticia. La posibilidad de prescindir de una gran estructura empresarial para
llegar al ciudadano no solo estimuld el nacimiento de medios exclusivamente digitales, sino
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que atrajo a la red a los tradicionales, que abrieron paginas web y después perfiles en redes
sociales. Al mismo tiempo, esto hizo ver a los politicos que podian prescindir de la inter-
mediacion periodistica y llegar directamente a la ciudadania, es decir, a sus votantes, sin
filtros. Los politicos estadounidenses fueron los primeros en aprovechar las herramientas
de comunicacién que les brindaba la Internet, durante la campana electoral de 1994 (Ru-
bio, 2000). Barack Obama, aspirante democrata a la presidencia en 2008, fue pionero en el
uso de las redes sociales para hacer campana por su candidatura (Borins, 2009). Sin em-
bargo, los usuarios de las plataformas sociales interesados en politica dan poca credibilidad
al contenido de los mensajes que reciben por estos canales (Johnson y Kaye, 2014). Esta
conclusion no ha sido ébice para que, antes de las elecciones presidenciales argentinas de
2015, la plataforma Cambiemos, liderada por Mauricio Macri —a la postre presidente del
pais— lograra usar las redes sociales para “penetrar comunicativamente con su mensaje en
sectores impensados, como los jovenes de la provincia de Buenos Aires (bastion del voto pe-
ronista)” (Gadea-Aiello y Chaves-Montero, 2017: 50). Esto le permitié modificar el rumbo
de los comicios, en los que acabd por imponerse.

En el caso esparfiol, todos los partidos cuentan con una pagina web y han creado perfiles
en las principales redes sociales. Aun asi, a las formaciones politicas les costé desembar-
car en la Internet. Fue en la campana de las elecciones generales del aflo 2000 cuando por
primera vez se lanzaron a la conquista de la red, y lo hicieron con paginas poco cuidadas y
que carecian incluso de formularios de contacto (Rubio, 2000). En los siguientes comicios,
los del 2004, el uso del ciberespacio se generalizd y los partidos emplearon este nuevo ca-
nal para difundir contenidos programaticos, la agenda de actos y las declaraciones de los
lideres (Costa, 2012). A la luz de ello, Paniagua (2005) constaté que la utilizacién de los me-
dios electronicos dentro de la red en el ambito de la comunicacién politica, especificamente
en el terreno de la comunicacion electoral, estaba todavia por concretarse: a pesar de la ca-
pacidad de éstos de llegar a muchas personas y de su potencia como creadores de opinién,
su uso quedaba circunscrito a la difusién de publicidad partidista y del curriculo de los
candidatos. De esta forma, no se llegaban a explotar sus posibilidades como canales para
proporcionar protagonismo a la ciudadania en el proceso de decision politica. Al mismo
tiempo, este autor destacd la importancia que en aquel momento habian alcanzado los te-
léfonos maviles, en especial la mensajeria sms, otorgandoles una funcién democratizadora
de la informacién y vaticinando para ellas un papel similar al de los antiguos pasquines.

El siguiente estadio en la evolucion de la comunicacion electoral a través de la Internet
para los partidos politicos espanoles fue el empleo de los blogs. A partir de 2002, aprove-
chando la popularidad que alcanzaron estos espacios en Espana, los politicos abrieron sus
propias bitacoras a fin de complementar sus paginas web personales o de su partido, como
indican Tufez y Sixto (2011). De nuevo, sin embargo, los politicos concibieron esta herra-
mienta cibernética como una “forma de comunicacion unidireccional y vertical” sobre los
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que se extendia la “logica mediatica y el columnismo tradicional” en tanto el grado de in-
teraccion de los autores de los blogs con los usuarios que comentaban las publicaciones era
“paupérrimo” (Valera-Ordaz, 2014: 165). A la luz de esto, Taiiez y Sixto (2011) concluyeron
que existe poco interés entre los politicos para generar posibilidades de entablar una comu-
nicacién directa con los electores-ciudadanos. El declive de los blogs coincidié con el auge
de las redes sociales como canales de comunicacion politica, en especial de Twitter. A este
respecto, Orihuela (2011: 21) sostuvo que Twitter “ha completado el giro social que iniciaron
los blogs™. Asimismo, Zugasti y Garcia (2018: 139) destacaron que esta red social “posibilita
la ruptura de los modelos comunicativos tradicionales fundamentados en la unidireccio-
nalidad” El patrén de conducta de los partidos espaiioles, observado para las campanas
electorales, se mantiene también mds alla de este periodo. Asi lo constatan Chaves-Mon-
tero, Relinque-Medina, Fernandez-Borrero y Vazquez-Aguado (2021), en relacién con los
mensajes que las formaciones politicas han lanzado a través de Twitter durante la crisis del
coronavirus, rehuyendo las reivindicaciones por la falta de inversion en los servicios pu-
blicos y centrandose unos en potenciar los éxitos de su gestion y otros los fracasos de ésta.

Considerando lo anterior, el objetivo de esta investigacion es examinar en clave de qué
interpretan los espafioles —segun su sexo, edad, habitat, regién y clase social— los mensa-
jes que difunden los partidos politicos en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram
durante una campana electoral, esto es, si emplean las redes para interactuar directamente
con los ciudadanos, qué es lo que no les permiten los demas canales de comunicacion, o
si las utilizan unidireccionalmente para difundir propaganda electoral y distribuir image-
nes y videos de sus actos de campana. Este objetivo ha dado lugar a la hipétesis de que en
general no existen diferencias en la finalidad de los contenidos lanzados por los partidos
politicos en campana electoral en Twitter, Facebook e Instagram segtin la impresion de sus
receptores, es decir, los ciudadanos. Sin embargo, seria posible detectar ciertas diferencias
en la percepcidén atendiendo a algunas variables sociodemograficas.

Para ello, se efectuaron 1 004 encuestas representativas del conjunto de la poblacién
del Estado espafiol. Por medio de un estudio de los resultados cuantitativos, examinamos
el sentido que los receptores atribuyen a los mensajes que les hacen llegar los partidos en
campana electoral a través de las redes. El examen efectuado permite detectar una conver-
gencia, a pesar de que los partidos politicos desechan la posibilidad de interactuar con los
ciudadanos en las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram y apuestan por una comu-
nicacion unidireccional a través de mensajes escritos, imagenes y videos propagandisticos.
Este es el posicionamiento de la mayoria de la poblacién espafiola. Ademas, el porcentaje
de ciudadanos que siguen a formaciones politicas en las redes sociales analizadas no al-
canza 20 % en el mejor de los casos. Este porcentaje contrasta con la audiencia que obtuvo
el debate entre los cinco principales candidatos a la presidencia del Gobierno espaiol en

la dltima campana electoral. La retransmision, que fue emitida la noche del 4 de noviem-
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bre de 2019, cosechd una audiencia media de 8 632 000 espectadores, 52 % de la cuota de
pantalla, inferior no obstante a la del debate anterior en abril del mismo ano (Barlovento
Comunicacion, 2019).

Las redes sociales en Espaiia

Son considerados redes sociales todos aquellos portales de la Internet que permiten a sus
usuarios “(1) construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema delimitado,
(2) articular una lista de otros usuarios con quienes comparten una conexiéon y (3) ver y
recorrer su lista de conexiones y las de otros usuarios dentro del mismo sistema” (Boyd y
Ellison, 2008: 11). Asi, estos espacios virtuales se caracterizan por la interactividad —capaci-
dad para enviar informacion y datos de manera instantdnea a cualquier parte del mundo—,
por la personalizacion —lo que permite a priori al usuario individualizar los contenidos
que recibe y comparte—, por la multitud de formatos digitales que en ellas se combinan y
por la retroalimentacion de los usuarios (Caldevilla, 2010). De todas las plataformas pre-
sentes en la Internet que encajan con esta definicion, en Espaiia, segun 1aB Spain (2019),
foro de encuentro y representacion de los protagonistas del ecosistema publicitario digital,
las més utilizadas en 2019 fueron WhatsApp, Facebook y YouTube, seguidas de Instagram
y Twitter (ver Grafico 1). En este sentido, del total de la poblacion espafola que usa redes
sociales —unos 25,5 millones de ciudadanos—, mas de la mitad emple6 por lo menos una
de estas plataformas. Tanto WhatsApp como Facebook sobrepasaron los 22 millones de
usuarios en 2019 en Espana.

A la vista de estas cifras, el nivel de penetracion de las redes sociales entre los ciudada-
nos de Espafia es de 85 %. Este porcentaje se mantiene estable desde 2014. El perfil de los
usuarios de estas plataformas es diverso. De este modo, Facebook asiste a un cada vez mas
acentuado envejecimiento: empezd siendo una red para jovenes y estudiantes, lo que cam-
bid con la incorporacion masiva de franjas de edad superiores a partir de 2013 (Marcelino,
2015). Por su parte, Instagram se mantiene como una red para jovenes, segtin se desprende
de las estadisticas elaboradas por 1aB Spain (2017, 2019). Asimismo, tanto Facebook como
Instagram coinciden en mantener perfiles notablemente activos: 73 % y 70 % de sus usua-
rios, respectivamente, acceden al menos una vez al dia a su perfil. Los tuiteros espaiioles,
por el contrario, escriben cada vez menos, y s6lo 53 % entra diariamente a su perfil. En
este sentido, a partir de 2014, el nimero de usuarios de esta red social en el Estado espa-
nol empezo a retroceder (Ibarra, 2017). Mientras tanto, WhatsApp, a consecuencia de sus
funcionalidades, es la red que aglutina mas usuarios diarios en Espafa; 97 % de los perfi-
les acceden por lo menos una vez al dia. Este porcentaje se desploma a 57 % en el caso de
YouTube (1aB Spain, 2017, 2019).
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Grifico 1
Redes sociales mas empleadas en Espafia en 2019 y millones de usuarios
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Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales 2019 (1aB Spain).

En cuanto al uso que en general se da a las redes sociales en Espana, el mas extendido es el
de chatear o enviar mensajes: es, segin 1AB Spain (2019), la actividad mas frecuente para
65 % de sus usuarios. Sin embargo, esta funcionalidad aparece de nuevo vinculada, de un
modo especial, a WhatsApp. Igualmente, el visionado de musica o videos, que fue la segunda
actividad mads extendida entre los usuarios espafioles de redes sociales en 2019 con 57 %, esta
ligada al empuje de YouTube. Mientras, otros usos mas relacionados con Facebook, Twit-
ter o Instagram, como ver qué hacen los contactos, publicar contenidos o seguir cuentas,
quedan en posiciones mas relegadas (1aB Spain, 2019). También esta disparidad de aplica-
ciones de las redes sociales se relaciona con el soporte utilizado para acceder a las mismas
(ver Grafico 2). WhatsApp destaca en los dispositivos moéviles, debido a que nueve de cada
diez usuarios usan esta red a través de dicho soporte. En cambio, los que lo hacen a través
de un ordenador (22 %) o una tableta (17 %) son muchos menos. Es un caso similar al de
Instagram, red en la que también destacan los usuarios que entran por medio del teléfono
movil. Esto no ocurre, no obstante, con Facebook: aunque se emplea mas desde los orde-
nadores, 81 % de los usuarios accede a través de ellos, 66 % también lo hace desde el movil
y 68 % desde las tabletas. Tampoco sucede con YouTube ni con Twitter (1aB Spain, 2019).
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Grifico 2
Porcentaje de usuarios de las redes sociales en Espana
en 2019 en funcidén del dispositivo de acceso
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Fuente: Estudio Anual de Redes Sociales, 2019 (1aB Spain).

Con todo, no debemos pasar por alto que los portales web no constituyen en si mismos las
redes sociales, sino que constituyen la infraestructura tecnoldgica que permite establecer
relaciones entre las personas que se esconden detras de los perfiles.

La comunicacion politica en redes sociales

La comunicacién politica es un proceso de transmision de influencias politicas entre las
instituciones gubernamentales formales y los ciudadanos-votantes a fin de lograr su movili-
zacion y estructurar el flujo informativo entre gobernantes y gobernados (Eulau, Eldersveld
y Janowitz, 1956). Asi, en nuestros dias comprende “cualquier intercambio de simbolos o
mensajes que han sido considerablemente formados por o han tenido consecuencias signi-
ficativas para el funcionamiento del sistema politico” (Meadow, 1980: 4). A este respecto,
autores como Almond y Powell (1966) han defendido que todo en politica es comunicacion;
no obstante, no podemos confundir la comunicacion politica con otras disciplinas afines,
como la mercadotecnia politica o la propaganda. Enli y Naper (2016) sostienen que la mer-
cadotecnia politica forma parte de la primera. Asi, la comunicacion politica se erige como
el paraguas en el que se engloba la mercadotecnia politica, pero también otras formas de
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interlocucion que no encajan en la légica comercial de la mercadotecnia. La propaganda,
entretanto, es una clase especifica de comunicacion politica. Es concebida como una herra-
mienta al servicio de ésta que puede ser usada para “manipular a grandes masas de personas
(uniéndolas o aniquilandolas) para acelerar o retrasar ciertos eventos” (Augustin, 2017: 91).
Pese a lo dicho, Pont-Sorribes y Berrio (2015) defienden que la comunicacion politica y la
mercadotecnia politica son lo mismo. Esta identificacion se debe, segun Fernandez (2003:
445), a que después de la Segunda Guerra Mundial se introdujo el uso en la comunicacién
politica de “técnicas de la comunicacion comercial y corporativa, en busca de una mayor
eficacia en los mensajes que ha de transmitir en las pugnas electorales o en la organizacién
de cualquier campana”. Por su parte, Arregui (2009: 26) sefiala que “la propaganda politica
es una pieza dentro del marketing politico (...) el cdémo del marketing politico es la propa-
ganda politica, el como del marketing electoral es la propaganda electoral”

Atendiendo a Grunig y Hunt (1984), son cuatro los modelos en los que se han basado las
formaciones politicas para disefar su estrategia comunicativa: el de agente de prensa, el de
informacion publica, el asimétrico de doble sentido y el simétrico de doble sentido. El pri-
mero, el de Press Agentry o agente de prensa, se distingue por el establecimiento de un canal
unidireccional de comunicacién mediante el cual el emisor lanza su mensaje sin recibir
ninguna respuesta posterior de los receptores. Se trata de un modelo que persigue la pro-
mocidén o la venta de un determinado producto, que en el caso de la politica es el programa
electoral. Ademas, deja en un segundo plano la veracidad o no de lo transmitido. En el se-
gundo, el de informacion publica, pese a que la interaccion con los receptores sigue siendo
nula, la veracidad de lo transmitido es un elemento crucial. Asi, mas que promocionar un
determinado producto —el programa electoral en este caso— el emisor se centra en hacer
hincapié en los valores de su organizacion politica. El tercer modelo, que es el asimétrico de
doble sentido, es el primero que plantea un didlogo con los receptores. Sin embargo, dicha
bidireccionalidad es abordada en el sentido de que el emisor pretende con ella modificar
el comportamiento del receptor pero mantener intacto el suyo. El tltimo es el simétrico de
doble sentido, a través del cual el emisor busca un entendimiento con el receptor y vice-
versa, de manera que las actitudes y comportamientos de unos y de otros se modulen en
funcién de las interacciones mutuas.

Sila irrupcién de la Internet y de las redes sociales como medio de transmision de los
mensajes politicos modifico el papel de los tres participantes en el proceso comunicativo
—las entidades politicas, los medios y los ciudadanos— en tanto que la funcién mediadora
del periodismo fue sustituida por una intermediacion informatizada basada en algoritmos y
automatismos, tenemos que, de los modelos enunciados por Grunig y Hunt (1984), el cuarto
—el simétrico de doble sentido— es el mas adecuado al nuevo panorama. De esta manera,
la red ha abierto la puerta a una relacién mas horizontal entre partidos politicos e inter-
nautas, sobre todo en las campanas electorales. En este escenario, todos los actores politicos
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actuan para informar, persuadir y movilizar al electorado. Sin embargo, varios autores han
evidenciado cémo los partidos han desaprovechado las potencialidades de la web y de las
redes sociales a la hora de relacionarse con sus posibles votantes en pos de una interaccion
mas controlada. Asilo constatan Alonso-Muifioz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés (2016)
en el caso de Twitter: “los principales partidos espafioles no utilizan Twitter como medio
para interactuar con la ciudadania y entablar dialogo con sus seguidores”, afirman, con in-
dependencia de si se trata de formaciones “viejas” como el PP o el PSOE 0 “nuevas” como
Podemos, o de si estan a la derecha o ala izquierda del espectro ideoldgico (Alonso-Muifioz,
Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 2016: 54). Valera-Ordaz, Calvo y Lépez-Garcia (2018:
67) concluyen lo mismo para el caso de Facebook, y manifiestan que “la mayoria de los
comentaristas de hecho tienen las mismas ideas y valores que los expresados por los acto-
res politicos en sus publicaciones de Facebook”. También los candidatos de los principales
partidos se alinean con el modelo de Press Agentry. Asi lo manifiestan Chaves-Montero,
Gadea-Aiello y Aguaded-Goémez (2017: 80), que ponen de manifiesto que en los comicios
generales espafoles de 2015 los candidatos de los dos principales partidos, Mariano Rajoy
del pp y Pedro Sanchez del PSOE, registraron un trafico basado “principalmente en una emi-
sidn excesiva de spam publicitario, y una baja o nula interactividad con los ciudadanos”. En
cambio, Pablo Iglesias de Podemos y Albert Rivera de Ciudadanos si consiguieron tasas de
actividad moderadas al tratar de utilizar las redes para interactuar con los internautas en la
campana (Chaves-Montero, Gadea-Aiello y Aguaded-Gdémez, 2017).

Por ende, las formaciones politicas y sus candidatos, mas que abrazar el modelo comu-
nicativo propio de la Internet y de las redes sociales, generalmente mantienen el de agente
de prensa con ciertas pinceladas del asimétrico en doble sentido. Como advierte Cam-
pos-Dominguez (2017: 789), se generaron “expectativas sobredimensionadas sobre las
posibilidades para el debate y la interaccion en Twitter”. Esta red ha asumido una funcién
en campaiia que estd a medio camino de ser un tablon de noticias y una herramienta para
cubrir actos en directo (Garcia-Carretero y Diaz-Noci, 2018). Lo mismo ocurre en Espafna
en Facebook: la marginacion practicada por los partidos politicos en relacién con la inte-
raccién con los internautas a través de esta red social ha sido confirmada por Sixto y Avila
(2016) para PP, PSOE y Podemos, mientras que en relacion con Ciudadanos detectaron una
mayor interactividad. Este tltimo caso “responde a la gran mayoria de los comentarios re-
cibidos usando un lenguaje cercano y creando, de este modo, un vinculo entre el partido
y la ciudadania que favorece la empatia’, a diferencia de los demds grandes (Sixto y Avila,
2016: 280). En cambio, se describe un panorama completamente distinto respecto de los
comicios que se celebraron en 2016 en el estado mexicano de Nuevo Ledn, lugar en el que
todos los candidatos se desarrollaron de manera activa a través de Facebook a lo largo de
la campana (Muiiiz, Campos-Dominguez, Saldierna y Dader, 2017). En lo que se refiere a
Instagram, las formaciones politicas se centran en promocionar la imagen de su candidato
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(Turnbull-Dugarte, 2019). Durante la campaiia electoral espafiola de 2016, pp, PSOE, Pode-
mos y Ciudadanos dedicaron sus perfiles en esta plataforma a compartir imagenes de sus
mitines y de sus candidatos en actos de campana, pero en ninguno de los casos los emplea-
ron para dialogar con sus seguidores (Marcos-Garcia y Alonso-Mufioz, 2017). Podemos 'y
Ciudadanos aprovechan mas a fondo las potencialidades de esta red, al compartir iméage-
nes de detras de las cdmaras que sirvan a la humanizacion del candidato o representante
publico y a su aproximacion a los votantes (Selva-Ruiz y Caro-Castafo, 2017); no obstante,
las ocasiones en las que interacttian con sus seguidores no contribuyen de manera relevante
al intercambio de impresiones sobre las posiciones politicas (Russmann y Svensson, 2017).

Mas alla de esto, en campana electoral, la comunicacion politica en redes sociales se in-
tensifica cuantitativamente. Asi lo subraya Lopez-Garcia (2016) para el caso de Twitter al
estudiar el numero de mensajes publicados por los cuatro principales candidatos a la pre-
sidencia del Gobierno espaiol en los comicios de diciembre de 2015. Aun asi, este mismo
autor advierte que excepto en el caso del candidato de Podemos, Pablo Iglesias, la mayoria
de los mensajes lanzados son retuits, mientras que son una minoria los tuits escritos por
los propios candidatos. Pero no todos los partidos cuentan con las mismas armas para li-
brar batalla en las redes sociales: Di Bonito, Domingo y Guerrero-Solé (2013) advirtieron
que existe un grado de desarrollo desigual en cuanto a las posibilidades de hacer campana
en la Internet entre partidos parlamentarios y partidos extraparlamentarios, y achacaron
esta brecha al hecho de que las formaciones que tienen representacion en las instituciones
disponen de mas recursos humanos y materiales para hacerse oir en la red.

De otra parte, Manuel (1997: 99) predijo que la red podria favorecer discursos politicos
“simplistas, provocadores y de pésima calidad” a causa de “la despersonalizacion y el ano-
nimato’, tal y como ocurre en nuestros dias. Lo corrobora Gerbaudo (2018), que sostiene
la existencia de un vinculo entre la comunicacion politica en redes sociales y la difusion de
mensajes populistas. Asimismo, Chan y Fu (2017) ven el debate politico a través de Face-
book como un factor que contribuye a la polarizacion de la opinion publica. En este sentido,
Hendricks (2017) subraya que uno de los elementos que permitieron la victoria de un em-
presario como Donald Trump en las elecciones presidenciales estadounidenses de 2016 fue
el uso de las redes sociales, aunque también influyeron otros factores. En consecuencia, Io-
sifidis y Wheeler (2018) vislumbran que un cierto uso de la comunicacion politica en redes
sociales puede poner al descubierto las grietas de las democracias representativas.

Para el caso espaiiol, Uribe (2017) vincula el auge de Podemos y de su programa politico
al uso de las redes sociales y las nuevas tecnologias. Este partido fue fundado en 2014 a partir
de la expansion de las movilizaciones sociales que se produjeron en Espafia en torno al 15 de
mayo de 2011, que pretendian darle visibilidad en las calles y plazas al malestar con el sistema
politico después de anos de crisis econdmica y social. Segun Sanjuan (2015: 76), “el des-
contento de gran parte de la ciudadania que queria romper con el tradicional bipartidismo
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imperante en Espafa y que buscaba unas soluciones concretas” fue un caldo de cultivo ideal
para el crecimiento de Podemos. Torreblanca (2015) defiende que dicho partido, que se ha
reivindicado constantemente como socialdemdcrata, es un movimiento populista inspirado
en experiencias de América Latina, como la de Hugo Chavez en Venezuela o Evo Morales
en Bolivia. El “partido morado” supo aprovechar las redes sociales como herramienta para
multiplicar exponencialmente los niveles de participacion en sus debates y del tamano de
sus comunidades (Galdon, 2015). De hecho, en octubre de 2015, justo antes de sus eleccio-
nes generales, tenia ya mds seguidores en Facebook y Twitter que el PSOE y el pp, e incluso
superaba a Ciudadanos, la otra formacion politica impulsada por el descontento ciudadano
(Jerez, Maceiras y Maestu, 2015). Bajo el liderazgo de Pablo Iglesias, esta organizacién poli-
tica obtuvo representacion en el Parlamento Europeo en las elecciones de 2014 y, desde las
elecciones de 2015, en todas las sucesivas ha conseguido diputados en el Congreso espa-
fol. En enero de 2020, Podemos, bajo la marca de coalicion Unidas Podemos y a pesar de
haber perdido fuerza en las elecciones, conformd con el PsOE el primer Gobierno de coali-
cioén en Espana desde la IT Reptblica.

Material y métodos

Diseio de la investigacion
Para conocer la opinién de la poblacion espafiola sobre las campanas de los partidos politi-
cos en redes sociales, se han utilizado datos primarios, que son aquellos recogidos por primera
vez y especificamente para cubrir objetivos concretos de informacion. Los datos han sido re-
cabados a través de un disefo de investigacion cuantitativa descriptiva. Concretamente, se
ha realizado una encuesta administrando un cuestionario estructurado al universo de po-
blacién espanola de 18 o mas afos: se trata de los ciudadanos que tienen derecho a voto. La
encuesta se ha realizado a 1 004" individuos mediante la técnica de recogida de informacion
en linea® entre el 13 y el 20 de noviembre de 2019. El estudio ha seguido un control de cali-
dad en cada uno de los procesos. En primer término, para asegurar la calidad del disefio del
cuestionario y su correcta comprension, se solicit6 una previa supervision a tres profesio-
nales de la investigacion en ciencias sociales. Antes de llevar a cabo la totalidad del trabajo
de campo, se realizd un pilotaje del cuestionario para comprobar la adecuacion de éste.
Otro aspecto a destacar en la metodologia del estudio es el diseio muestral del mismo. Para
el disefio de la muestra se averigud el peso de cada segmento sociodemografico (sexo, edad, zona

! Serealizaron cuatro encuestas més de las previstas y se decidié no eliminarlas con el objetivo de aumentar el tamafio
muestral.

2 El trabajo de campo lo llevé a cabo la empresa Netquest a través de una comunidad de individuos espaioles que
funciona unicamente por invitaciéon de un solo uso, reduciendo asi el riesgo de autoseleccion y duplicados (150 26362).
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de residencia y tamano de hébitat) en el total de la poblacion espafiola de 18 a mds afios seguin
el Instituto Nacional de Estadistica (INE) una vez calculado, se aplicaron las mismas proporcio-
nes a las 1 000 encuestas previstas. Por lo tanto, el amplio tamaio de la muestra y el sistema de
muestreo elegido hacen que los resultados sean representativos del conjunto de la poblacién
espafiola, con un error muestral de + 3,15 % con un nivel de confianza de 95 % (ver Tabla 1).

Tabla 1
Distribucién muestral
Muestra
Total 1004
Sexo
Hombre 492
Mujer 512
Edad
18-24 100
25-34 141
35-44 191
45-54 191
55-65 164
65+ 217
Zona
Noreste / Catalunya y Baleares 122
Este 147
Sur / Andalucia 198
Centro 94
Noroeste 93
Norte Centro 92
Canarias 45
Barcelona drea metropolitana 88
Madrid érea metropolitana 125
Habitat
Capital de provincia 310
Municipio no capital de menos de 50.000 habitantes 493
Municipio no capital de 50.000 habitantes o mas 201

Fuente: elaboracion propia.
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El cuestionario tuvo una primera parte en la que se recababa informacién sobre los datos
sociodemograficos de los encuestados tales como sexo, edad, regién, tamafio de habitat,
zona de residencia y clase social. Variables que se cruzaron por las preguntas que consti-
tufan el foco central de la investigacion.

A continuacion, se administré una pregunta cerrada dicotomica para conocer el se-
guimiento de los partidos politicos a través de las redes sociales Facebook, Twitter e
Instagram. La pregunta se formuld de esta manera: “;Sigue usted a algtn partido politico
en alguna de las siguientes redes sociales? Facebook, Twitter e Instagram”

Ademas, a través de una pregunta cerrada se inquirio lo siguiente: “;Hasta qué punto
considera usted que los partidos politicos, tanto los parlamentarios como los extraparla-
mentarios, utilizan estas redes sociales para los siguientes fines?:

o Interactuar con los ciudadanos durante la campaiia electoral

« Difundir propaganda durante la campana electoral

o Distribuir imagenes y videos de sus actos durante la campana electoral”

En esta pregunta se rotd tanto el orden en que se presentaron las redes sociales como el orden
de los items con el objetivo de eliminar posibles sesgos. Como apoyo y para conocer el grado
de conformidad de los encuestados frente a los tres fines que puede tener la presencia de un
partido politico en Facebook, Twitter e Instagram se mostr6 una escala de Likert, a saber: to-
talmente de acuerdo con lo que pienso, bastante de acuerdo con lo que pienso, algo de acuerdo
con lo que pienso, poco de acuerdo con lo que pienso y nada de acuerdo con lo que pienso.

Tratamiento de datos

A partir de la informacién recabada se han tabulado los datos mediante el programa esta-
distico informatico spss y se han obtenido tablas de contingencia cruzando las variables
sociodemograficas de los encuestados (sexo, edad, tamano de habitat, clase social y zona
geografica) con los datos obtenidos en la segunda etapa del cuestionario mencionada an-
teriormente.

Para analizar la informacién obtenida se ha aplicado el estadistico de contraste Test-T
de proporciones, que permite comparar los datos de una tabla, celda a celda, en variables
categoricas de muestras independientes (Wimmer y Dominick, 2011). Mediante este test
se comparan los valores entre dos celdas de una misma fila respecto a las columnas de la
tabla. Para cada columna, el test se realiza sobre la hipdtesis de que la proporcion poblacio-
nal del caso A y la proporcion poblacional del caso B se puedan considerar iguales, contra
la hipdtesis de que sean significativamente distintas (ya sea por ser muy superior o por ser
muy inferior) con un nivel de confianza de 95 %. Para facilitar la interpretacién de los da-
tos, las diferencias estadisticamente significativas se representaran en las tablas con letras
mayusculas, poniendo la letra de la columna con la cual se considera que la proporcion es
superior. Los datos presentados corresponden a las medias calculadas de acuerdo con los
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siguientes valores: Totalmente de acuerdo - 5, Bastante de acuerdo - 4, Algo de acuerdo - 3,
Poco de acuerdo - 2, Nada de acuerdo - 1.

Analisis y resultados

Con base en los resultados obtenidos se observa inicialmente que el seguimiento de los par-
tidos politicos en las redes sociales analizadas no es alto: so6lo 18.4 % de los espanoles siguen
perfiles de partidos politicos a través de Facebook. No se detectan diferencias significati-
vas en funcion del sexo, de la edad, del hébitat ni de la clase social. Aun asi, si se detectan
diferencias significativamente relevantes en funcion del area geografica. En este sentido, el
porcentaje mas bajo de seguimiento de los perfiles de partidos politicos en Facebook se da
en el noroeste (12.3 %) y en la region norte-centro (8 %). Contrastan estas cifras con el se-
guimiento a partidos en Facebook registrado en las Islas Canarias, con un porcentaje de
27.7 % de los ciudadanos.

En lo que se refiere a Twitter, un 12.9 % de los espaioles siguen a perfiles de partidos po-
liticos en esta red social. Por franjas de edad, destaca la de personas de entre 18 y 34 afios,
intervalo en el que el porcentaje de seguimiento se dispara a 17.4 %. En cambio, se des-
ploma a 10 % entre los espafioles de 55 afios 0 mds. También se observa un mayor uso de
esta red social en la clase social alta y media alta (15.4 %), en la zona Centro (21.1 %) y en
el area metropolitana de Madrid (18.9 %). No se observan, sin embargo, diferencias signi-
ficativas en relacion con las demas variables sociodemograficas analizadas.

En cuanto a Instagram, un 8.9 % de los ciudadanos del Estado espafiol sigue a forma-
ciones politicas a través de esta red social. Aflora un predominio del seguimiento a perfiles
de partidos politicos entre los espafioles que pertenecen a las clases sociales mas elevadas,
estrato en el que asciende a 11.5 % de la poblacién. Igualmente, los resultados de la en-
cuesta confirman que se trata de una plataforma eminentemente joven, en tanto que los
espafioles de 18 a 34 aflos son los que mas siguen a partidos en esta red social (17.8 %). Por
el contrario, el porcentaje se reduce hasta 4.6 % en el caso de los que tienen 55 afos o mas.
Asimismo, destacando por encima de la media de seguimiento en el conjunto del Estado
se sittian Catalunya y Baleares (11.9 %), Andalucia (12.7 %) y en la zona Centro (11.8 %).
En las antipodas, aparece de nuevo la zona norte-centro, en la que sélo 2.3 % de sus habi-
tantes siguen a partidos politicos a través de Instagram. En esta tercera red social, aun no
existiendo diferencias significativas entre sexos, predominan las mujeres por encima de los
hombres en el seguimiento a partidos; 10.4 % de las espafolas lo hacen, frente a 7.4 % de
espaifioles (ver Tabla 2). Al hilo de esto, en 2019, ellas representaron 62 % de los internau-
tas presentes en esta plataforma social en Espana (1aB Spain, 2019).
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Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2
m Seguimiento de partidos politicos a través de redes sociales
2 Total Facebook Twitter Instagram
@ Total 1004 % 18.4 12.9 8.9
= Sexo
Hombre A 492 % 18.7 12.4 7.4
Mujer B 512 % 18.3 13.3 10.4
Edad %
18-34 C 241 % 22.0 174 E 17.8 DE
35-54 D 382 % 16.4 13.0 7.6
Mas 54 E 381 % 18.4 10.0 4.6
Hébitat %
Capifcal fie F 310 % 154 15.6 7.0
provincia
Menos 50 G 493 % 21.0 12.4 10.1
000 hab.
50 000 o H 201 % 17.0 10.1 8.9
mas hab.
Clase social %
A+B I 501 % 19.4 154 K 11.5]
C ] 289 % 18.7 114 5.5
D+E K 214 % 16.1 9.0 7.5
Zona %
Noreste/ L 122 % 20.1Q 14.2 11.9Q
Catalunya y
Balears
Este M 147 % 19.8Q 8.4 6.9
Andalucia N 198 % 20.7 Q 13.5 12.7Q
Centro O 94 % 219Q 21.1 MPQ 11,8 Q
Noroeste P 93 % 12.3 6.9 5.5
Norte Q 92 % 8.0 7.4 2.3
centro
Canarias R 45 % 27.7 10.3 5.8
Barcelona S 88 % 17.8 14.6 8.4
AM.
IXI;li\fllrid T 125 % 189 Q 18.0 MPQ 9.3Q
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Concretamente en la materia que ocupa a la presente investigacion, los espafioles perciben
que las formaciones politicas emplean sus perfiles en las redes sociales Facebook, Twitter
e Instagram en campana electoral basicamente para autorreferenciarse, debido a que sefia-
lan que los fines de sus mensajes son difundir propaganda y distribuir imagenes y videos
de sus actos de campana. Asistimos, pues, a una intensa actividad de autopromocion en las
redes sociales que, al mismo tiempo, margina la interaccién de los partidos con los ciuda-
danos (ver Tabla 3).

Tabla 3
Fines de las redes sociales con base en el total de individuos

Facebook Twitter Instagram

Base: total 1004 1004 1004

A B C

Interac- 3,25 3,39 AC 3,13
tuar con los

ciudadanos

durante la

campana

electoral

Difundir 3,86 C 3,83C 3,57
propaganda

durante la

campafa

electoral

Distribuir 3,86 C 3,79 C 3,60
imdagenes y

videos de

sus actos

durante la

campafa

electoral

Fuente: elaboracion propia.
Nota: valor minimo de 1 (nada de acuerdo) y méaximo de 5 (totalmente de acuerdo).

Esta tendencia a marginar la interaccion con los ciudadanos y a enfatizar la autopromocion
ya fue apuntada por Lopez-Rabadan, Lopez-Meri y Doménech-Fabregat (2016) para el caso
de Twitter en relacion con los perfiles de los candidatos a la presidencia del Gobierno espa-
fol del pp, el PSOE, Podemos 'y Ciudadanos en las elecciones de 2015. Sin embargo, detectaron
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en los perfiles de los presidenciables de estas dos tltimas formaciones una proclividad mds
atenuada hacia la actividad autorreferencial, cosa que, no obstante, segun nuestro estudio
no perciben los ciudadanos, pues en general consideran que esta tltima es la principal fina-
lidad de los mensajes publicados en las redes sociales por toda clase de partidos politicos.

La posibilidad de establecer una relacion bidireccional con el electorado se conside-
raba como una de las principales innovaciones que traian consigo las redes sociales. Sin
embargo, los partidos no la estan explotando. Los niveles mas bajos de interaccion se per-
ciben en Instagram (3,13) y en Facebook (3,25), mientras que es significativamente mayor
el de Twitter (3,39). Esta tltima red también destaca, junto con Facebook, por encima de
Instagram, en la difusion de propaganda electoral (Twitter 3,83, Facebook 3,86, Instagram
3,57) y en la distribucién de imdgenes y videos de actos de campana (Twitter 3,79, Face-
book 3,86, Instagram 3,60).

Por otra parte, al analizar los resultados para cada una de estas redes sociales en fun-
cion de las variables sociodemograficas apuntadas anteriormente, observamos cémo hay
una ligera tendencia de los hombres a considerar, mas que las mujeres, que las redes so-
ciales estudiadas son usadas por los partidos en campana electoral para la interacciéon con
los ciudadanos. Asi ocurre en el caso de Facebook (3,30 vs. 3,20) y en Instagram (3,16 vs.
3,11). En cambio, en Twitter, los resultados obtenidos para ambos sexos son similares en
cuanto al empleo de las redes para este fin (3,38 vs. 3,40). Por grupos de edad, son los es-
panoles de entre 18 y 34 afos los que mas creen que los partidos quieren interactuar con
ellos a través de Facebook durante la campana electoral (3,30). Lo mismo sucede en el caso
de Twitter (3,52) y en Instagram (3,16). Por hébitat de residencia, el fin de la interaccién es
percibido sobre todo entre los ciudadanos que residen en municipios de mas de 50 000 ha-
bitantes (3,33) en el caso de Facebook. Para Twitter, son principalmente los habitantes de
capitales de provincia los que describen esta finalidad (3,43). Por el contrario, en Instagram,
sobre todo son ciudadanos que viven en municipios no capitales de provincia los que con-
sideran que los partidos politicos tratan de interactuar con ellos a través de esta red social
durante la campana electoral (3,15). Por regiones, para el caso de Facebook, el fin de la in-
teraccion es descrito sobre todo en el area metropolitana de Madrid y en las Islas Canarias
(3,42 en ambos casos). En Twitter son los madrilefios los que mas coinciden en afirmar que
los partidos usan las redes en campana para establecer una comunicacion con ellos (3,67)
y en Instagram los ciudadanos canarios (3,28).

En lo que al uso de las redes sociales como plataforma de distribucién de propaganda
electoral durante la campana por los partidos politicos, son principalmente hombres los que
detectan esta finalidad (3,9 hombres vs. 3,83 mujeres) en Facebook. El mismo resultado se
obtiene para el caso de Twitter (3,86 hombres vs. 3,81 mujeres). Asimismo, en Instagram son
de nuevo los hombres los que sefialan, mds que las mujeres, la finalidad mencionada (3,59
hombres vs. 3,55 mujeres). En cuanto a la edad, destacan en atribuir este fin a los mensajes
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de los partidos en campaiia en Facebook los jovenes de entre 18 y 34 afios (3,92). Ocurre
esto mismo en el caso de Twitter (3,95) y en Instagram (3,77). Por lo que respecta al habi-
tat de los espanoles, destacan los residentes en ciudades de mas de 50 000 habitantes a la
hora de afirmar que las publicaciones en Facebook de los partidos en camparia son para di-
fundir propaganda (4,07). De hecho, la mitad de los participantes en la encuesta (51,8 %)
pertenecientes a este segmento de poblacion se mostraron “completamente de acuerdo” en
este sentido. En el caso de Twitter (3,98) y de Instagram (3,79), la encuesta arroja resultados
similares. En lo que a la clase social se refiere, las clases mas altas son las que mas coinci-
den en afirmar que los partidos tratan de emitir propaganda a través de Facebook (3,95),
en Twitter (3,94) y en Instagram (3,68) durante la campana. Por regiones, los residentes en
las Islas Canarias son los que mas perciben la finalidad mencionada en Facebook (4,04) y
en Instagram (3,88). En el caso de Twitter, son principalmente los ciudadanos del area me-
tropolitana de Madrid (3.98).

En lo que respecta al tercero de los fines planteados en la encuesta, el del uso de las redes
sociales en campania electoral por los partidos para la distribucién de imagenes y videos de sus
actos, son mas hombres que mujeres (3,89 vs. 3,83) los que estan de acuerdo en afirmar que
es éste el objetivo de los mensajes que se publican en Facebook. Sucede lo mismo para Twit-
ter (3,84 vs. 3,74) y para Instagram (3,59 vs. 3,55). También destacan en percibir esta finalidad
sobre el resto de las franjas de edad los ciudadanos de entre 18 y 34 anos para el caso de Face-
book (3,95), Instagram (3,80) y Twitter (3,86). En cuanto al hébitat, los ciudadanos que mas
consideran que los partidos usan Facebook y Twitter en campafa para distribuir imagenes y
videos residen en municipios de 50 000 habitantes o mas (4 y 3,90 respectivamente). De nuevo
son los espanoles que viven en localidades a partir de 50 000 habitantes los que mas coinci-
den en sostener esta finalidad para Instagram (3,79). En cuanto a la clase social, son las clases
mads altas las que mads coinciden en aseverar la finalidad mencionada respecto a Facebook
(3,96), situacion que se reproduce para Twitter (3,92) y para Instagram (3,72). Por regiones,
la distribucion de imagenes y videos en Facebook, Twitter e Instagram como finalidad de las
publicaciones de los partidos durante la campana electoral en estas redes sociales es sefia-
lada, sobre todo, por los ciudadanos canarios (Facebook 4,13; Twitter 4,10; e Instagram 3,94).

Conclusiones similares a las que acabamos de exponer se extraen del andlisis de los re-
sultados de la encuesta de los espafioles que siguen a partidos politicos en las redes sociales
estudiadas. Asi, la mayoria coinciden en atribuir una finalidad autorreferencial a los men-
sajes que publican estas formaciones en Facebook, Twitter e Instagram durante la campana
electoral (ver Tabla 4). Como ocurre respecto de la poblacion espafiola en general, los nive-
les mas bajos de interaccion los perciben en Instagram y en Facebook (3,68 en ambos casos).
Los niveles més elevados de interaccion aparecen nuevamente en Twitter (3,78), red que
también se prodiga frente a las demds en la difusion de propaganda electoral (4,11) yen la
distribucion de imagenes y videos de actos durante la campaiia electoral (4,05).
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Tabla 4
Fines de las redes sociales con base en los individuos
que siguen a partidos politicos en la red

Facebook Twitter Instagram

Base: seguidores 186 129 90

A B C
Interactuar con los ciudadanos 3,68 3,78 3,68
durante la campana electoral
Difundir propaganda durante la 3,93 4,11 3,89
campana electoral
Distribuir imagenes y videos de sus 4,03 4,05 3,88

actos durante la campana electoral

Fuente: elaboracion propia.
Nota: valor minimo de 1 (nada de acuerdo) y maximo de 5 (totalmente de acuerdo).

Al analizar a la luz de las variables sociodemograficas estudiadas las finalidades percibi-
das por cada una de ellas, resulta que son los hombres seguidores de partidos en redes los
que principalmente consideran que los mensajes de estos en Facebook durante la camparna
electoral son para interactuar con ellos (3,92 vs. 3,44). Por el contrario, son las mujeres las
que mas sostienen este objetivo para el caso de Twitter (3.88 vs. 3,67) y para el de Instagram
(3,75 vs. 3,57). Por franjas de edad, los usuarios de Facebook que mas consideran que los
partidos quieren interactuar con ellos a través de esta red social en campaiia son los jove-
nes de entre 18 y 34 afos (3,82). Ocurre lo mismo en Twitter (4,11) y en Instagram (3,79).
Por habitat, son los usuarios de Facebook (4) e Instagram (3,8) residentes en municipios de
a partir de 50 000 habitantes los que mds perciben la finalidad interactiva de los partidos
por medio de estas redes sociales durante la campana. En Twitter este fin es mas compar-
tido por los residentes en capitales de provincia (4,1). Por clases sociales, son los miembros
de las clases mas altas que usan Facebook (3,76) e Instagram (3,98) los que mads perciben la
finalidad de interaccion de los partidos a través de sus mensajes en esta red social en cam-
paiia electoral. En el caso de Twitter no hay distincion por clase social (3,78 en todas ellas).
Por regiones, son los miembros de Facebook de la Comunidad de Madrid (3,97) y Cana-
rias (4) los que mas coinciden en sefalar el fin que se aborda ahora (4). Madrid también
destaca en el caso de Twitter (4,14). En el de Instagram, en cambio, los mayores niveles de
percepcion de interaccion con los usuarios se detectan en el noroeste de Espana (4) y en el
area metropolitana de Barcelona (4).

Por otro lado, son mds usuarios de Facebook que usuarias los que sostienen la afirmacion
que los partidos usan esta red social en campana para la difusion de propaganda electoral
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(4,09 vs. 3,78). Este patrdn se reproduce para Twitter (4,23 vs. 4,01), pero no para Insta-
gram, red en la que la balanza se decanta en favor de las féminas a este respecto (3,87 vs.
3,90). En cuanto a la edad, son los usuarios de Facebook de entre 18 y 34 afos los que mas
coinciden en esta percepcion (4,06). Esto mismo se repite para Twitter (4,43) e Instagram
(4,08). Por lo que se refiere al habitat, son los internautas que usan Facebook en ciudades
de 50 000 habitantes o mas los que sobre todo sostienen que los partidos lanzan principal-
mente propaganda electoral a través de esta red social durante la campainia (4,33). Sucede lo
mismo en Twitter (4,55) y en Instagram (4,22). Por lo que se refiere a las clases sociales, son
las mas altas las que manifiestan principalmente que los partidos emplean Facebook (3,99),
Twitter (4,12) e Instagram (4,07) para difundir propaganda durante la campana electoral.
Por regiones, son los usuarios de Facebook de las Islas Canarias los que mas convergen a la
hora de sostener la finalidad mencionada (4,52). Para Twitter e Instagram son los residen-
tes en el este peninsular (4,50 y 4,43).

Los usuarios masculinos de Facebook destacan ante los femeninos a la hora de afirmar
que los partidos emplean esta red social en campaiia electoral para la distribucién de image-
nes y videos de sus actos (4,15 vs. 3,92). Este patron se reproduce en Twitter (4,19 vs. 3,93)
pero no en Instagram, red en la que nuevamente son las mujeres las que predominan a la
hora de defender esta finalidad (3,74 vs. 3,94). Por edades, son los internautas de 18 a 34 aflos
que usan Facebook los que mas respaldan este fin para los mensajes de los partidos en cam-
pana (4,17), algo que también sucede para los casos de Twitter (4,32) y de Instagram (4,01).
En cuanto al habitat, los usuarios de Facebook que mds perciben que los partidos emplean
esa red social para distribucion de imagenes y videos de actos de campana residen en mu-
nicipios de a partir de 50 000 habitantes (4,32), al igual que los tuiteros (4,32) y los usuarios
de Instagram (4,19). En cuanto a la clase social, los usuarios de Facebook, Twitter e Insta-
gram que pertenecen a las clases altas son los que mas coinciden en la percepcion de que los
partidos usan esas redes sociales en campana para distribuir imagenes y videos de sus actos
(4,08, 4,09 y 4,02 respectivamente). No obstante, en el caso de Facebook ocurre que las cla-
ses mas bajas se expresan al mismo nivel; y en el caso de Twitter, la clase media también. Por
regiones, son los usuarios de Facebook de las Islas Canarias los que principalmente entien-
den que el fin de los mensajes de los partidos en esa red en campana es la distribucién de
material audiovisual de sus actos (4,58). En cuanto alos tuiteros, son los de la zona norte-cen-
tro de la peninsula (4,64); respecto de los instagrammers, son los del este peninsular (4,58).

Discusion y conclusiones

A laluz de los resultados obtenidos, los partidos politicos en Espafia no son organizaciones
con capacidad para generar un atractivo lo suficientemente importante para ser seguidos
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masivamente en Facebook, Twitter e Instagram. Partiendo de la hipétesis de que en general
no existirfan diferencias en la finalidad de los contenidos lanzados por las formaciones po-
liticas durante la campana electoral en estas tres redes sociales segtin la percepcion de sus
receptores, que son los ciudadanos espanoles, se corrobora en parte tal afirmacion.

De esta manera, no hay diferencias estadisticamente significativas entre los seguidores
de los partidos politicos en Facebook, Twitter o Instagram en cuanto a su percepcion de que
los partidos politicos utilizan las redes sociales seguidas para interactuar con los ciudada-
nos, difundir propaganda o distribuir imagenes y videos de sus actos durante la campafia
electoral creyendo que, en los tres casos, se utilizan, en primer lugar, para difundir propa-
ganda y distribuir imagenes y videos de sus actos en campana electoral, y en segundo lugar,
para interactuar con los ciudadanos.

Sin embargo, entre el conjunto de la ciudadania, si se detecta una mayor intencién de
interactuar en Twitter respecto a Facebook e Instagram; y una mayor intencién de difundir
propaganda y distribuir imagenes y videos de sus actos en Facebook y en Twitter, respecto
a Instagram. Coinciden los ciudadanos en manifestar que, sobre todo, las fuerzas politicas
se dedican a difundir propaganda electoral y a distribuir imagenes y videos de sus actos
durante la campania. Esto se traduce en un desaprovechamiento por su parte de las posibi-
lidades de comunicacién bidireccional con los internautas que, al mismo tiempo, forman
parte del cuerpo electoral como votantes. La poblacidn si que percibe un cierto nivel de in-
teraccion de los partidos a través de Twitter, que destaca en este sentido sobre el resto de las
redes sociales examinadas. Aun asi, dicha interaccion se mantiene a niveles infimos y se
mantienen, en todo caso, la autorreferencia y la propaganda como principales caracteristi-
cas de los contenidos que alli se difunden.

Los que detectan la finalidad interactiva a través de Twitter son principalmente espa-
foles que, con independencia de su sexo, tienen entre 18 y 34 afos, residen en capitales de
provincia, pertenecen a las clases mas altas y residen en el drea metropolitana de Madrid.
Asimismo, el perfil del tuitero que sigue a partidos y sostiene esta afirmacion es el de una
mujer de entre 18 y 34 aflos que reside en municipios de mas de 50 000 habitantes, pertenece
a las clases sociales mas elevadas y su entorno geografico es el area metropolitana de Madrid.

Finalmente, en los casos de Facebook e Instagram, los niveles de interaccion son atin
menores, y se hace mas patente si cabe la marginacion de la comunicacién con los usuarios
frente a los contenidos propagandisticos en el marco de la campaiia electoral.
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