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PROLOGO

as redes sociales son un elemento importante para mantener y me-

jorar las democracias actuales. Hoy en dia no se puede entender la

sociedad, sus modos de vida y sus problemas sin tener un ojo puesto
en las redes sociales. La comunicacion va intrinsecamente relacionada con
la accion politica para que la gran caja negra del poder legislativo se abra a
la sociedad y se entiendan y comprenden mejor todas las acciones.

Comunicar y explicar las acciones es la mejor forma de llegar a la sociedad
y de ejercer de representantes de los ciudadanos. También es la mejor
forma de que los ciudadanos puedan ejercer la fiscalizacién necesaria del
trabajo realizado. Y hoy en dia una comunicacion importante se ejerce en
las redes sociales. De acuerdo con los datos del Estudio Anual de Redes So-
ciales en Espana (2017) el 86% de los internautas de entre 16 y 65 afios uti-
lizan las redes sociales (19,2 millones de personas). Facebook lo utilizan el
91% de esos espafioles, YouTube mas del 65%, Twitter mas de un 50% e
Instagram se sitia al mismo nivel de Twitter.

El Senado de Espafia cuenta con perfiles en varias redes sociales donde co-
munica diversos aspectos de actualidad de la cAmara. Es un medio de difu-
sidn que permite llegar al ciudadano. Cada vez son mas las y los senadores
que tenemos un perfil abierto y actualizado en cada una de las redes sociales
actuales donde comunicamos diversas acciones politicas que hacemos
como representantes de los ciudadanos, asi como desde los propios grupos
parlamentarios. Es una labor mas que muchos de nosotros nos tomamos
como un trabajo mas dentro de nuestras labores de representacién. Las re-
des se han vuelto el camino rapido y directo para llegar a los ciudadanos y
mantener un diadlogo permanente con la ciudadania. El contacto entre los
representantes y los representados es una tarea fundamental de la actividad
politica en una democracia avanzada. Tradicionalmente, el contacto entre
ambos lo han ejercido exclusivamente los medios de comunicacion (televi-
sidn, prensa escrita y radio) pero hoy nos adentramos en una nueva era
donde este contacto también se realiza en el seno del mundo cibernético a
través de las redes sociales.

Asi compartimos en las redes sociales las contestaciones a las preguntas
orales y escritas que formulamos al gobierno y asi nuestros seguidores pue-
den ver practicamente en tiempo real lo que sucede en el Senado.

Vivimos en un mundo donde la transparencia forma parte de todo proceso
politico y administrativo. Transparencia que también es una exigencia ciu-
dadana y una demanda que marca un cambio de época en el espacio pu-
blico. La propia justicia pasa por procesos de adaptacion a las nuevas con-
diciones del ciudadano, procesos de digitalizacién, de mediacion y de trans-
parencia que atinan el presente y las bases del futuro.



En este libro encontramos ponencias sobre temas de comunicacion politica
y redes sociales de especial interés. Estudios sobre la influencia y repercu-
sion de twitter en los debates decisivos de las elecciones, trabajos sobre los
diferentes usos de las redes sociales para la comunicacién politica o apor-
taciones desde el ciberactivismo muestran la realidad de un nuevo feno-
meno comunicativo.

Podemos ver como twitter ha cambiado y estd cambiando el panorama po-
litico actual. Declaraciones de politicos destacados marcan la agenda de los
medios, tuits oportunos o inoportunos que generan debates en todos los
otros medios y generan opinién publica y decisiones de voto. Reciente-
mente tenemos el caso de la politica norteamericana donde un presidente
es capaz de generar tuits sobre politicas y leyes presentes. Informar a la po-
blacién mediante un tuit no es ni bueno ni malo, es una nueva forma de
comunicacién politica de la que todos podemos hacer uso, un medio demo-
cratico y hasta cierto punto representativo de la sociedad. Aunque en mu-
chas zonas la llamada brecha digital también se hace responsable de que
ciertos colectivos queden apartados de ese gran medio de comunicacion.

Tenemos que hacer que la politica llegue a la sociedad, a la sociedad mas
necesitada y como representantes de los ciudadanos cualquier medio es po-
sible. En EE.UU. casi la mitad de la poblacion se informa de las noticias de
actualidad mediante las redes sociales, ya no tan siquiera accede a los por-
tales de diarios o televisiones, sino que mira las noticias y los comentarios
que comparten sus semejantes en las redes sociales de las que participa.

A nivel de comunicaci6n politica las redes sociales son un buen instrumento
para que todo politico difunda su labor y para que todo colectivo interactie
con los representantes de la soberania popular para extender la politica y
hacer a la comunidad participe y protagonista de la misma.

Los que tradicionalmente han estado excluidos de la toma de decisiones tie-
nen una nueva herramienta en la palma de la mano para hacer llegar sus
voces y participar como un miembro mas con capacidad de impactar y ha-
cerse oir gracias a las redes sociales. Escuchar esas voces es la mision que
también debemos tener todos los representantes de los ciudadanos. Esta-
mos con esa puerta abierta a la sociedad, puerta de doble giro, donde co-
municar y escuchar es igual de importante.

Joan Comorera

Senador En Comtt Podem por Barcelona. Grupo parlamentario UNIDOS
PODEMOS-EN COMU PODEM-EN MAREA (GPPOD). Portavoz en la Co-
misién de Justicia. Viceportavoz en la Comisiéon de Interior. Vocal en la
Comisién mixta de Sequridad Nacional. Y vocal en la Comisiéon mixta para
el estudio del problema de las drogas.
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INTRODUCCION

1 punto de partida de tal auge de las redes sociales en la comunica-

cion politica, se debi6 al impacto que las mismas tuvieron en la cam-

pana electoral del presidente de Estados Unidos (Barack Obama) en
el afio 2008.

Desde esta fecha la comunicacion politica se ha reescrito y ha evolucionado,
dicha evoluci6n esta consiguiendo que los medios, que afios atras eran los
mas eficaces, hayan perdido capacidad de comunicaciéon en detrimento de
los nuevos que se han incorporado. Son por tanto las redes sociales un ele-
mento nuevo de las estrategias de comunicacion politica.

En Espafia no es hasta las elecciones al Parlamento Europeo del 2014
cuando las redes sociales despiertan, la llegada de nuevos partidos politicos,
con escasos recursos econdmicos frente a los partidos tradicionales y con-
solidados, les obligan a ser creativos y ven en las redes sociales, principal-
mente en Twitter, el altavoz perfecto para divulgar sus mensajes y a un coste
cero. No es que con anterioridad a dichas elecciones no se utilizaran las re-
des sociales, pero su uso se limitaba a un uso tradicional de unidirecciona-
lidad del mensaje. La gran novedad aportada por dichos partidos emergen-
tes se sittia en que el papel de las redes sociales no solo se va a limitar a la
difusién del mensaje, sino también a una participacion ciudadana, aprove-
chando todo el potencial que las redes sociales ofrecen en una comunica-
cion transversal y bidireccional.

Los individuos procesan su experiencia social y politica en la sociedad a
partir de la acciébn comunicativa, estableciendo dos categorias, la “esfera
publica” y la “esfera politica deliberativa”. Se describe la esfera publica
como el espacio institucional donde se forma la voluntad politica a través
del flujo continuo de ideas e informacién. En las eras anteriores a la pos-
modernidad de la comunicacion politica, la esfera ptiblica estaba localizada
en clubs, salones, periddicos, libros y panfletos. Con la llegada de las nuevas
tecnologias, el concepto de esfera pablica se refine, incluyendo a estos nue-
vos medios. Los nuevos ciberespacios se definen como una nueva concep-
cion de la esfera puablica, como un lugar de informacion, contestacion, or-
ganizacion, discusion y lucha politica. Este auge de Twitter como nueva es-
fera publica surge por un deterioro de la esfera publica convencional (me-
dios de comunicacion tradicionales y organizaciones politicas), surgiendo
asi esta nueva esfera publica en la que los ciudadanos pueden encontrar e
intercambiar puntos de vista.
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Esta nueva esfera puiblica se va a caracterizar por un empoderamiento de la
ciudadania, el desplazamiento de los medios de comunicacién de masa, la
entrada de nuevos grupos politicos en la escena politica y la movilizacion
del electorado. Incluso medios tradicionales como la television y prensa ob-
tienen y divulgan noticias a partir de tweets realizados en la red por perso-
najes politicos y de otras esferas.

Alfonso Chaves-Montero
Universidad de Huelva
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CAPITULO I

USO, EFECTIVIDAD Y ALCANCE DE LA COMUNICA-
CION POLITICA EN LAS REDES SOCIALES

Alfonso Chaves-Montero
Walter Federico Gadea Aiello
Universidad de Huelva

Resumen

El presente capitulo se centra en la comunicacion politica producida en las
redes sociales que realizaron los candidatos de los partidos politicos du-
rante la campana electoral a las Cortes de Espafia (Mariano Rajoy, Pedro
Sanchez, Pablo Iglesias, Albert Rivera y Alberto Garzon). Se analizara tanto
el uso que realizan, como la efectividad y alcance de sus mensajes.

Para el mismo se va utilizar una metodologia mixta, tanto cuantitativa como
cualitativa, y teniendo como objetivos principales, el analisis del alcance de
los mensajes, su efectividad y el nivel de participacion que los ciudadanos
tienen sobre los mismos.

Finalmente nos preguntamos si la generacion de un valor afiadido a la co-
municacibén politica en las redes, mediante la generacién de trafico de cali-
dad, aumenta las tasas de participacion de la ciudadania en dicha comuni-
cacion.

Palabras clave: redes sociales; comunicacion politica; efectividad; al-
cance; participacion; elecciones.

1. Introduccion

La presente ponencia se focaliza en la comunicacion politica producida en
las redes sociales que realizaron los candidatos de los partidos politicos du-
rante la campaiia electoral a las Cortes de Espana de 2015. En la actualidad
las redes sociales son un nuevo ecosistema de comunicacion, diferente a los
que tradicionalmente existian, como radio, televisién o prensa escrita.

En la misma se intenta aportar una vision sobre cémo usan los candidatos
las redes sociales en su comunicacion politica, su efectividad y medir su al-
cance. Para ello se van a analizar los perfiles de los candidatos en las redes
sociales, mediante el estudio de sus mensajes y del analisis de la interaccion
con los ciudadanos.

Las principales redes analizadas son Facebook y Twitter, ya que son las que
ofrecen la posibilidad de mensajes escritos. Si bien la relevancia que en la
comunicacioén politica tiene Twitter es innegable frente a Facebook.
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2. Uso de las redes sociales en cada uno de los candidatos de los
principales partidos politicos de Espana

En cuanto al uso de las redes sociales de los principales candidatos, para
ello tomamos como dato de partida la encuesta del Centro de Investigacio-
nes Sociologicas (CIS) n° 3117 Preelectorales elecciones generales 2015, se-
gun esta, los candidatos que se presentan en todas las circunscripciones y
que tienen opciones a conseguir escaios serian: Mariano Rajoy (Pp); Pedro
Sanchez (Psoe); Pablo Iglesias (Podemos); Albert Rivera (C’s) y Alberto
Garzoén (Up).

Mariano Rajoy

Un anélisis del DAFO en materia de comunicacién politica, nos dice que
este candidato tiene como principales debilidades la falta de carisma, asi
como la lista de promesas electorales de la campafa de 2011 incumplidas.
También se le atribuye cierta cobardia politica a 1a hora de abordar los pro-
blemas. Rechaza el debate con los demés candidatos (no asiste al debate a
cuatro y manda a la vicepresidenta), asi mismo no se prodiga en las ruedas
de prensa. Su manera de comunicar no llega a los nuevos votantes. Es un
candidato con poca o nula telegenia.

Después de este analisis de las debilidades comunicativas del candidato, en
los mensajes realizados en las redes sociales durante la campafia, no se ob-
serva ninguna estrategia efectiva para atajar dichas debilidades. Para com-
batir esta debilidad en la campana offline o campaia tradicional, el candi-
dato realiza paseos por las calles de las ciudades saludando a la gente, bien
pues en este sentido, la campafia online para combatir las debilidades se
traduce en la publicacién de algunas fotografias realizadas con los mismos.

En cuanto a los medios interactivos que utiliza, esta en casi todas las redes
sociales (Facebook, Twitter, YouTube, Instagram). En cuanto al uso de Fa-
cebook en la comunicacién politica, sigue la estela de los demas candidatos,
su uso es residual frente a Twitter y se utiliza principalmente como auto-
promocion del candidato, bien con la inclusion de publicidad o fotografias
de mitines y con los ciudadanos en los paseos. Por otra parte, en Twitter
sucede algo que si lo diferencia con respecto a otros candidatos. En la cam-
pafia de 2012 de Obama, cre6 un cédigo para que los usuarios de Twitter
reconocieran cuando escribia él personalmente o lo hacian sus colaborado-
res, para ello ponia al final de los mensajes las iniciales de su nombre (B.O.).
Bien, pues, Mariano Rajoy siguiendo esta estrategia, en los mensajes que él
escribe pone al final las iniciales MR, con lo que podemos seguir asi los
mensajes personales que ha realizado, de un total de 658 mensajes realiza-
dos en la campana electoral, s6lo 14 han sido realizados por el candidato,
de los cuales ninguno ha sido una conversacion y no han interactuado con
otra persona.
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El tono dominante en sus mensajes es principalmente persuasivo, intenta
dar la imagen de gran estadista, aludiendo a ser los artifices de la recupera-
cién econdmica, si bien existen dos etapas diferenciadas, la primera que
llega hasta antes del debate cara a cara en television (14/12/2015) cuyo tono
es expositivo, pero a partir del mismo, como consecuencia de las descalifi-
caciones que sucedieron, aparece un tono beligerante contra el Psoe, siem-
pre contraponiendo lo que recibieron como herencia y lo que han conse-
guido. En general el tono de la campana ha sido negativo ya que contrapo-
nen sus logros enfrentdndolos con los del adversario. Los elementos audio-
visuales son buenos, a veces excesivos, predominando la imagen sobre la
palabra.

La segmentacién del mensaje en funcién de los destinatarios que existen en
los mensajes del candidato, creando hashtags especificos como #funciona-
rios, #EmpleoEnSerio, etc. y enlaces a una Web creada exprofeso para las
elecciones (http://goo.gl/wNPp3t), donde se vuelve a poner en valor los lo-
gros realizados contraponiéndolos a la herencia recibida.

Las funciones de movilizacion existen, anunciando los actos del partido, y
dando cobertura a los mitines realizados, por el contrario, no existe una
funcién de reclutamiento de militantes. No existen mensajes invitando a
participar con fondos a la campana.

Por lo que respecta a la funcion deliberativa y participativa esta no existe,
ni a nivel entre los candidatos del partido y Mariano Rajoy, ni entre este y
los ciudadanos. Solo existe una funciéon de auto-promocién del candidato y
como medio publicitario.

Todo esto lleva a un modelo comunicativo donde abundan los mensajes pu-
blicitarios, ninguna interacci6én, un modelo comunicativo unidireccional,
usando las nuevas tecnologias con estrategias anticuadas no vinculadas a la
politica 3.0.

En cuanto a la imagen que da en las redes sociales, la debilidad de ser el
candidato de mayor edad que se presenta a las elecciones, y por tanto ser
baluarte del continuismo politico, lo convierte en fortaleza al presentarse
como la tnica alternativa seria, en las imagenes se presenta solo o acompa-
nado por la vicepresidenta (Soraya Sienz), generacionalmente méas cercana
alos rivales, para que ella llegue comunicativamente donde no puede llegar
el candidato. En las imagenes mostradas en la red y en la carteleria aparece
sentado en su escritorio, serio y no mirando directamente a la cAmara, sino
mirando al horizonte, intentando darle una imagen presidencialista, lo que
da una sensacion de poca proximidad a los ciudadanos o poca empatia, lo
cual es un error comunicativamente.
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Pedro Sanchez

En un primer analisis del DAFO comunicativo de Pedro Sanchez, una de las
debilidades comunicativas es la indecisién en las propuestas y de ser un
producto, hay un exceso de teatralidad o representaciéon y poca naturalidad,
por lo que, aun teniendo una buena imagen, y ser un candidato joven, sus
mensajes dan como resultado que no sean creibles.

Las estrategias comunicativas observadas para combatir esta debilidad es
la de realizar mitines en la calle rodeado de gente, como el que realiz6 en la
plaza de Callao en Madrid, asi como un acercamiento a la gente, aprove-
chando cualquier momento para ello, y comunicandolo en las redes.

Se observan tres momentos comunicativos en la campafia electoral, que
tiene su reflejo en la comunicacion en la red. Estos momentos son tres, el
primero que va desde el inicio de la campaiia electoral hasta el debate a
cuatro en Antena 3 TV (07/12/2015), en el cual se observa una comunica-
cion propositiva y con un tono amable, la segunda fase va desde este debate
hasta el debate cara a cara con Mariano Rajoy (14/12/2015), donde a raiz
del debate del dia 7, donde no estuvo muy acertado, se recrudecen los men-
sajes contra su oponente, y la tercera y tltima fase que es desde el debate
cara a cara hasta las elecciones, donde el tono de sus mensajes se vuelve a
recrudecer aiin més, como se pudo observar en las descalificaciones del de-
bate cara a cara.

Tiene presencia en todas las redes sociales, se repite el poco uso de Face-
book relegandolo a un mero medio de auto-presentacion del candidato, sir-
viendo para informar de sus mitines. Youtube lo utiliza para subir los videos
promocionales del candidato, y por lo que respecta a Twitter, es el medio
mas utilizado, el uso que le da principalmente es de auto-presentacion,
abundando también un exceso de publicidad del candidato, en cuanto a la
interaccion del candidato esta se limita principalmente a retwittear mensa-
jes de simpatizantes, pero sin mantener conversaciones y las respuestas a
los mensajes se limitan a dar las gracias a correligionarios de su campana.

Como ocurria con Mariano Rajoy, la funcién principal comunicativa de Pe-
dro Sanchez, es la de movilizacién, publicitando y dando cobertura a los
actos de campafia del candidato, asi como promoviendo el voto por el
mismo.

No existe funciéon deliberativa y la participativa no existe, ni con sus com-
paferos de candidatura ni con los ciudadanos. Volvemos a encontrarnos
con un uso de las redes sociales como auto-promocioén del candidato y la
Unica interaccion que se encuentra es de muy baja calidad, basada en ret-
weets y dar las gracias.

Por lo que respecta a la imagen en la red del candidato se presenta informal,
casi siempre en camisa, sonriendo y en actos rodeado de gente.
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Pablo Iglesias

En un andlisis de las debilidades comunicativas de Pablo Iglesias, nos en-
contramos que peca de arrogancia, soberbia y cierta agresividad, usando un
tono crispado que les imprime a sus mensajes y discursos. Después de ana-
lizar sus mensajes en las redes durante la campafia electoral, se puede con-
cluir que ha evitado dichas debilidades, no demostrandolas, de hecho, se
presenta en todas las im4genes con una gran sonrisa y una actitud no de-
masiado beligerante.

Comunicativamente hablando su campaiia es muy lineal, no existen cam-
bios, su mensaje es menos radical y més cercano a la centralidad, elude ha-
blar de aquellos temas que pueden generar disensiones entre sus votantes,
como el tema del derecho a decidir de Cataluna.

Tiene presencia en todas las redes sociales y las sabe manejar bien, en
YouTube al igual que todos los otros candidatos tiene presencia, pero se di-
ferencia de estos en que el uso que le da es distinto, ya que retransmiten
todos sus mitines en tiempo real mediante streaming, mientras que los
otros candidatos solo utilizan dicho canal para subir sus videos de campaiia.
Por otro lado, también se diferencia en el uso de Facebook, no limitandose
solo a la promocidén del candidato o a soltar publicidad para pedir el voto,
sino que participa y emite mensajes generando debate. Pero donde mejor
se mueve es en Twitter, es la red en la que més participa y en la que mas
seguidores tiene.

Por lo concerniente a la segmentacidn, existe una mayor segmentacion que
en los anteriores candidatos, pero sigue siendo escasa y basada mas en las
necesidades electorales del candidato que en grupos poblacionales concre-
tos.

Es un candidato que utiliza su cuenta de Twitter no sélo para comunicaciéon
politica, sino que también la utiliza para comunicarse con sus amigos, ya
que aparecen mensajes de caracter personal, en cuanto habla de sus aficio-
nesy gustos.

El tono dominante es de tipo expositivo-argumentativo, con razonamientos
y argumentos que apoyan sus tesis politicas. Es un tono positivo, no cae en
descalificaciones durante la campafia, cosa que antes de la campafia y pos-
teriormente si aparece, asi como en el debate a cuatro de television. Los
elementos graficos son abundantes con interconexion a otras redes como
YouTube, Instagram, Appgre, etc. No existe contenidos humoristicos, pero
si algunos satiricos o agresivos contra otros candidatos, principalmente
contra el Pp.

Por lo concerniente a la funcién de movilizacion y reclutamiento, hay una
correcta informacion sobre los actos y mitines, publicitando las retrasmi-
siones mediante streaming en YouTube y posteriormente fotos de los actos.
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El partido de Podemos tiene paginas Web para que los ciudadanos puedan
participar en la financiaciéon del partido mediante donaciones por transfe-
rencias, crowdfunding (donaciones para objetivos concretos), colaboracio-
nes periddicas de dinero y microcréditos para la campaifia electoral. Tam-
bién es posible ver las cuentas de la formacion en una pagina Web. En este
apartado es la tinica formacion politica que destaca.

En la funcion deliberativa, existe cierta deliberacion sobre las ideas de otros
candidatos, rebatiendo dichas ideas contrarias mediante argumentacion.
Asimismo participa en numerosos programas de comunicacion (prensa on-
line, tv, radio) mediante los hashtags de los mismos en Twitter. La partici-
pacion, existe, pero es limitada, no se fomenta adecuadamente.

El modelo comunicativo estd formado primordialmente por mensajes de
elaboracién propia, y no excesiva publicidad en su perfil, hay que notar que
es el candidato que menos mensajes ha realizado en las redes 232 mensajes
frente a los 658 de Mariano Rajoy o los 609 de Pedro Sanchez, y a su vez los
indicadores cuantitativos son los que mejores valores arrojan. Mantiene
una comunicacién bidireccional, aunque esta es mayor entre su circulo mas
cercano (compaiieros de partido y amigos), que entre los ciudadanos.

En el aspecto de la imagen que muestra en las redes sociales, ofrece una
imagen poco formal, usa siempre una camisa blanca, sonriendo y mirando
al frente, en las imagenes en la red y en las que ofrece en la cabecera de su
perfil aparece siempre acompanado por los politicos representativos de sus
confluencias (Ada Colau, Ménica Oltra, etc.), asi como de los compafieros
de candidatura, apostando en las im4genes por un liderazgo colegiado.

Albert Rivera

Comunicativamente en las redes sociales, el candidato Albert Rivera no
tiene muchas debilidades en su comunicacion politica, se puede decir que
maneja perfectamente el medio, por poner alguna deficiencia seria el uso
de un lenguaje un poco mas cercano, cuando se tratan cuestiones econémi-
cas.

Al igual que Pablo Iglesias ha llevado una campafia muy lineal, sin diferen-
cias marcadas en cuanto a su actitud o tono. Es de notar que no entra nunca
en descalificaciones ni ataca a otros candidatos para defender sus posturas,
su comunicacion en las redes es muy limpia, centradndose en comunicar su
mensaje.

Tiene presencia en todas las redes al igual que todos los candidatos, en Fa-
cebook el uso que hace es de auto-presentacion, no entra en debates ni in-
teracciona con los ciudadanos. Con respecto a YouTube, solo lo usa para
almacenar sus videos de campaiia. Utiliza bastante Twitter, pero no apare-
cen comunicaciones de caracter personal como ocurria con Pablo Iglesias.
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Tiene un tono dominante expositivo-argumentativo, construyendo mensa-
jes sélidos y apoyados por imagenes multimedia que refuerzan las ideas del
mensaje, y con un tono siempre positivo. La funcién de movilizacién es am-
pliamente seguida por el candidato, dando publicidad previa y posterior-
mente subiendo mensajes e imagenes de todos sus actos y mitines, por el
contrario, no existe invitaciones expresas a incorporarse como militante ni
a participar econémicamente en la campana.

En cuanto a la funciéon deliberativa, existe interactividad con los ciudadanos
y deliberacion sobre aspectos de su campaia, en cambio no existe apenas
interactividad con otros miembros de su candidatura ni deliberacién con
estos. Asi mismo las ideas son expuestas sin contraponerlas ni entrar en
criticas con la de los adversarios, si se rebaten las ideas con argumentos.

El modelo comunicativo es de elaboraciéon propia, con no excesiva publici-
dad ni retweet de otras personas. Existe una comunicacién bidireccional,
mas enfocada al ciudadano que a sus companeros.

Uno de los defectos observados es la poca segmentacién que ha realizado
en su comunicacion, y la que ha existido siempre ha ido dirigida en una
direccidn, los autonomos y las pymes.

Las imagenes de Albert Rivera en la red siguen la tendencia de esta cam-
pafia, con imégenes informales sin camisa, dando imagen de juventud,
siempre aparece sonriendo, aparece en solitario, esto es una debilidad co-
municativa, ya que ha sido acusado de cierto mesianismo, ya que solo €l es
la imagen del partido, a tal efecto hubiera sido recomendable que aparecie-
ran otras imagenes de compafieros de candidatura.

Alberto Garzén

Una de las caracteristicas de la comunicacién politica de Alberto Garzoén es
que tiene un estilo gris, no levanta pasiones ni para bien ni para mal, aun-
que respetuoso en las formas, su defecto es precisamente que pasa desaper-
cibido no llamando la atencion. Este es precisamente su defecto, y en los
mensajes en las redes, durante la campaiia electoral, no han corregido ese
defecto, siendo una comunicacién plana y sin detectar estados emocionales.

En el uso que hace de las redes sociales sigue la tendencia de todos los can-
didatos, tiene presencia en todas ellas, utiliza méas Twitter que Facebook y
este tltimo lo utiliza principalmente como medio de auto-promociéon y pro-
paganda. En cuanto a YouTube, es utilizado para subir videos de campafia
e intervenciones en conferencias.

En la funcién persuasiva el tono dominante es expositivo-argumentativo,
pero sin demostrar emociones en su tratamiento en las redes, su tono es por
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tanto en todos los mensajes neutro pecando un poco de negativismo, ex-
pone los fracasos sociales y econémicos del partido en el gobierno, pero no
entra en descalificaciones personales contra Mariano Rajoy.

Como en todos los candidatos, la funcién de movilizacién es abundante,
ofreciendo informacion de los mitines, actos y apariciones en medios de co-
municaciéon antes y después de su celebracion. No existe funcién de reclu-
tamiento, ni invita a participar con fondos en la campana.

En cuanto a la funcién deliberativa, no lo hace con otros candidatos del par-
tido ni lo hace con los propios de la candidatura, existe solo una muy escasa
funcién deliberativa con algunos ciudadanos.

La interactividad mostrada es de bajo nivel, limitdndose principalmente a
dar las gracias, pero sin entrar en temas de calado de sus propuestas de
campana. No se fomenta por parte del candidato la participacion ciuda-
dana.

El modelo comunicativo preponderante se basa principalmente en mensa-
jes de elaboracién propia, la publicidad es mayor que en las cuentas de Pa-
blo Iglesias y Ciudadanos, pero sin caer en la desmesura de Mariano Rajoy
y Pedro Sanchez.

En cuanto a la segmentacion del mensaje, es escasa como en todos los can-
didatos, y se basa mas en una segmentacion sobre las necesidades electora-
les del candidato que en las de los ciudadanos, asi por ejemplo para atraer
el voto de un segmento poblacional que no suele votar a su candidatura,
como son los mayores de 65 aios, se crea un hashtag #AbuelasConGarzon,
en la que los nietos de estas subian fotos de sus abuelas e invitaban a votar
a su candidatura. Esta idea seria posteriormente copiada por Pablo Iglesias
con el hashtag #AbuelasConPodemos.

Las imagenes que muestra en su cabecera de Twitter y Facebook, siguen la
estela de los demaés candidatos, en la imagen se ve al candidato Alberto Gar-
z0n con camisa sin corbata y sin chaqueta (muy parecida a la de Pablo Igle-
sias, coincidiendo hasta en el color blanco de la camisa), y aparece siempre
solo, sonriendo sobre un fondo gris.

3. Efectividad de la comunicacion politica en las redes sociales

Uno de los factores decisivos a la hora de la comunicacion politica es la ge-
neracion de trafico de calidad, este trafico va a dotar al candidato de un va-
lor anadido consolidando a una serie de ciudadanos en seguidores del
mismo. Las bases de ese trafico de calidad se basan primordialmente en dos
factores, la generacion de contenidos propios y la interacciéon con los usua-
rios.

En el primer factor, la generaciéon de contenidos propios, generar mensajes
con ideas propias crea expectacion y debate en la red, consiguiendo que mas
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usuarios sigan al candidato, tanto si esta a favor como en contra de su ideo-
logia. Por el contrario un uso y abuso de trafico de mala calidad basado en
el retweet de mensajes de otros y en spam (mensajes basura) como la exce-
siva publicidad o las excesivas apelaciones al voto, crean desinterés sobre el
mismo.

El segundo factor es la interaccion con los usuarios, las redes sociales son
un medio creado para y por la interaccion entre los usuarios de las mismas,
asi mismo la interaccion entre el politico y el ciudadano provoca un mayor
acercamiento y menos desafeccion politica. Por lo tanto, no se puede ni se
debe utilizar la comunicacién unidireccional, sino que por el contrario se
debe tender hacia una comunicacién bidireccional, pero teniendo en cuenta
que esta debe dirigirse hacia el debate de ideas y propuestas, es decir hacia
una comunicacion bidireccional de calidad, no solo en contestar dando las
gracias.

En los candidatos analizados podemos observar tres grupos diferenciados
en el trafico de red, por una parte, tenemos a los que peor trafico de red
crean en sus cuentas, que estaria compuesto por los candidatos Mariano
Rajoy y Pedro Sanchez; por otro lado, tenemos a los que mejor trafico de
red crean que serian Pablo Iglesias y Albert Rivera; y el candidato Alberto
Garzo6n que estaria en una situacion intermedia entre los perores y mejores,
si bien tiende a acercarse a los mejores. Pero hay que apreciar que los que
mejor trafico crean en la red estan muy lejos de ser perfecta, ya que fallan
en la interaccién con los ciudadanos, por ser de baja calidad.

El trafico generado por Mariano Rajoy se basa excesivamente en la emision
de spam publicitario y auto-promocién del mismo. Mientras que el candi-
dato Pedro Sanchez, abusa en exceso del retweet y del spam publicitario.
Ademas de ser los dos candidatos con menos interacciéon. Por lo que res-
pecta a Pablo Iglesias, el trafico generado se sustenta principalmente en la
generacién de contenidos propios, publicidad de sus actos y spam publici-
tario del mismo, la interacciéon con los usuarios es de baja calidad, no entra
en debates con los mismos, aunque existe una interaccién con sus compa-
fieros de partidos que si crea expectacion y seguimiento, al igual que ocurre
con el uso de las cuentas para comunicarse y hablar de temas personales
(aficiones o gustos). El trafico generado por Albert Rivera se sustenta en la
interaccibén con los usuarios, existe una cierta deliberacién con los usuarios,
por lo que es de mejor calidad que el de Pablo Iglesias, pero por el contrario
no interactia con otros candidatos de partido, y el uso de las redes es insti-
tucional o de caracter politico, no mezclandose con aspectos de su vida. Por
altimo, el trafico generado por Alberto Garzon esté sustentado en la gene-
raciéon de contenidos propios, aunque se observa un exceso de spam publi-
citario y auto-promocién del candidato, eso si, sin llegar a la cantidad utili-
zada por Mariano Rajoy o Pedro Sanchez.
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Otro factor importante en la efectividad de la comunicacion politica es la
segmentacion de los mensajes, no podemos utilizar la red como una plata-
forma de comunicacion de masas, sino que una de las ventajas de la misma,
es la posibilidad de segmentacion de los mensajes, para que estos lleguen a
los usuarios en funcién de sus necesidades. Hay que tener muy en cuenta
este altimo factor, las necesidades del ciudadano y no las necesidades del
candidato o partido, basadas en la bisqueda del voto. Por lo que respecta a
la segmentacién de los mensajes suspenden todos los candidatos, su exis-
tencia es escasa, o nula en algunos casos, y se basa en sus necesidades. En
este sentido, cabe sefialar que él tinico candidato que hace alguna segmen-
tacion por grupos de posibles nichos de votantes es Mariano Rajoy (funcio-
narios y pensionistas), pero solo en dos mensajes de los méas de 600 reali-
zados.

En una buena estrategia de comunicacién politica, ademas del mensaje, se
debe identificar el ptblico objeto y sus necesidades, entendiendo por las
mismas, las preocupaciones que se expresan en las encuestas del CIS, como
se vio en el anilisis cuantitativo, los mensajes de los candidatos tienden a
sus propias estrategias, a ahondar en aquellos temas que son el eje de su
campana electoral, a pasar de puntillas en aquellos que no le son propicios
y por tultimo a utilizar las debilidades de los oponentes. En la adecuaciéon
del discurso a las necesidades, de dicho analisis cuantitativo, se pudo deter-
minar que Albert Rivera era el que mejor puntuacion obtenia, mientras que
el que peor puntuacién tenia era Mariano Rajoy, mientras que los otros can-
didatos se mantenian en una situacién més o menos intermedia, pero el
mejor situado (Albert Rivera) estaba lejos de una adecuacion perfecta a las
necesidades de la ciudadania.

En cuanto a la pro-actividad de los candidatos en los mensajes, una actitud
proactiva invita a que pueda producir interaccién y conversaciones, mien-
tras que actitudes reactivas en los mensajes, sobre todo aquellos que cargan
directamente contra candidatos oponentes, desaniman a la participacion
por parte de los ciudadanos, sirviendo solo para consumo interno de sus
propios militantes o simpatizantes. Los candidatos mas proactivos han sido
Albert Rivera y Alberto Garzon, los deméas han sido reactivos o neutros,
como se vio en el andlisis cuantitativo

La funcion publicitaria de los mensajes es en la que todos los candidatos
tienen una alta puntuacion, se puede decir que el uso publicitario es inver-
samente proporcional al uso interactivo y de calidad. Mariano Rajoy es el
candidato que més publicidad emite en su cuenta y el que menos uso inter-
activo hace de la red. Le sigue Pedro Sanchez que también emite bastante
publicidad. Por el contrario, en el lado opuesto tenemos a los candidatos
Albert Rivera y Pablo Iglesias.
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En relacién ala actividad de los candidatos en las redes sociales las pasadas
elecciones, como se puede ver en el grafico 1, los candidatos contintian
usando las redes sociales, si bien se puede observar varias cuestiones. La
primera es que antes del dia de reflexion previo a las elecciones, se produce
un repunte en la cantidad de los mensajes, sobre todo a destacar en el can-
didato Pedro Sanchez. El dia de reflexion y el dia de las elecciones se puede
observar una caida en picado del nimero de mensajes. En lo que respecta a
la actividad posterior a las elecciones, se puede concluir que todos los can-
didatos contindan utilizando las redes, pero con una cantidad inferior de
mensajes.

Grafico 1: Mensajes en Facebook y Twitter desde el 04 al 28/12/2015.
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Fuente: elaboracioén propia.

Como conclusion se puede determinar que los candidatos més efectivos en
las redes sociales son los candidatos de los dos partidos emergentes, Albert
Rivera y Pablo Iglesias, si bien Albert Rivera es algo mas efectivo que Pablo
Iglesias en la adecuaciéon de los temas a las necesidades y en la actitud
proactiva. Mientras que la de Pablo Iglesias es mas efectiva en el uso de las
redes sociales, sobre todo en el uso de los canales de streaming de YouTube
y en que emiten algo menos de spam publicitario.

Los candidatos menos efectivos son Mariano Rajoy y Pedro Sanchez, si bien
Mariano Rajoy es el menos efectivo por varias cuestiones, la adecuacion de
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los temas a las necesidades, la gran cantidad de spam publicitario y la poca
interactividad.

4. Alcance de la comunicacion politica en las redes sociales

Una vez conocida la efectividad de los mensajes y de si la campaiia electoral
en la red esta o no bien diseniada desde el punto de vista del marketing elec-
toral, debemos tener una herramienta que nos permita medir a cuantas per-
sonas esta llegando.

Pero que variable se va a utilizar, en un principio se puede pensar que el
nimero de seguidores puede determinar esta variable, pero dicha variable
no debe ser tomada para su estudio debido a dos factores, el primero que
no refleja con exactitud el alcance de los mensajes, al existir otras que refi-
nan mejor dicho alcance y el segundo es la posibilidad de compra de segui-
dores, existiendo en el mercado empresas que venden seguidores para en-
gordar las cuentas y asi dar la impresion de relevancia o liderazgo.

Asi por ejemplo se denuncib en noviembre de 2014 que la cuenta de Twitter
de Mariano Rajoy, gan6 en un solo dia 60.000 seguidores, para asi superar
a Pablo Iglesias en el nimero de seguidores (http://goo.gl/xTL81h).

Entonces que variable puede darnos una métrica lo més exacta posible del
alcance de los mensajes de los candidatos, esta va a ser la “audiencia social”.

Audiencia social

La audiencia social se define como la suma de los usuarios directos y los
usuarios secundarios de estos, la importancia de la audiencia social reside
en que es el nimero potencial de personas a las que nuestros mensajes pue-
den llegar, serian pues los seguidores de los seguidores directos. Pero para
comprender el concepto de la variable pongamos un ejemplo.

En la imagen 1 podemos observar que tenemos dos candidatos, el A y B,
coloreados de color verde, ambos tienen tres seguidores directos o seguido-
res de primer nivel (representados de color azul). Pero el candidato A tiene
un total de cuatro seguidores de segundo nivel ya que uno de los seguidores
primarios aporta dos seguidores, por lo que la audiencia social del candi-
dato A sera la suma de los seguidores del primer y segundo nivel, es decir
tiene una audiencia social de siete seguidores.

Por su parte el candidato B tiene también tres seguidores de primer nivel,
pero ahora cada uno de ellos aporta dos seguidores de segundo nivel, con
lo que la audiencia social de este candidato B es de nueve seguidores.
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Imagen 1: Variable audiencia social.
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Fuente: elaboracion propia.

Impresiones

Relacionado con el concepto de audiencia social nos encontramos con otra
variable de suma importancia para determinar el alcance de los mensajes.
Esta es las “impresiones”, que es una medida de dimension, la cual repre-
senta la suma de todos los seguidores de nivel 1 o primario y de nivel 2 o
secundario a los que llega el mensaje por publicaciéon directa mas la redifu-
sion del mismo.

Pongamos un ejemplo para comprender esta variable referida a la red social
Twitter. En la imagen 2 tenemos al candidato A, si este escribe un tweet,
llegara a los tres seguidores primarios o de nivel 1, pero si el seguidor 2 de
nivel 1 hace un retweet, este llegara a los cinco seguidores secundarios o de
nivel 2, sumandose el nimero de impresiones y teniendo un total de 8 im-
presiones (3+5). A este modelo de métrica de la red se le denomina “medi-
cién por impresiones”.

Imagen 2: Variable impresiones.
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Fuente: elaboracion propia.
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Las impresiones por tanto se componen de tres elementos, el mensaje ori-
ginal, la respuesta a este y la redifusion del mensaje, que si lo circunscribi-
mos a Twitter seria el tweet original, la contestacion a este y el retweet.
- Engagement rate (tasa de participacién).
La tasa de participacion es una variable que se mide en porcentaje y su fun-
cién principal sirve para:

= Valorar la acogida de los contenidos.

» Comparar a un candidato con los otros.

= Saber si el crecimiento de la comunidad de seguidores es cualita-
tivo, es decir que lo que se gana en cantidad no se pierde en cali-
dad.

Como se calcula esa tasa de participacion, la vamos a definir segin la si-
guiente férmula:
interacciones ponderadas

E trate = x 100
ngagement rate fans o seguidores

La ponderacion de las interacciones la vamos a realizar de la siguiente
forma:

> Para Twitter: (n° de favoritos)*1 + (n° de retuits)*2 + (n°

de respuestas)*3.

» Para Facebook: (n°® me gusta)*1 + (n°® de compartido)*2 +

(n° de comentarios)*3.

Esta tasa de participaciéon o engagement rate nos va a dar una visiéon de la
cantidad de fans o seguidores que participan y la calidad de la participacion
al ponderar los valores de las interacciones, para asi conocer la relevancia
de la cuenta del candidato.

Ahora vamos a analizar las cuentas de los candidatos en las redes sociales
para ver el alcance que tienen sus mensajes. Para ello el estudio se va a cen-
trar en como interaccionan los usuarios con los mensajes de los candidatos.

En la tabla 1 se muestran los resultados del analisis. Las variables que in-
tervienen en el estudio son las siguientes:

= Seguidores: son los seguidores directos que tienen los candidatos.

» Audiencia social: explicado anteriormente y son la suma de los
seguidores directos y los seguidores de los seguidores (o secunda-
rios).

= Engagement rate o tasa de participacion.
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» Total de impresiones.

» Numero de seguidores que han contribuido a la generacién de las
impresiones.

Tabla 1: indices de estudio del alcance.

47.738.341 2.400

1.038.667 16.980.958

11,30 %

233.949 11.806.316 14,83 % 22.269.201 2.117
1.415.194 9.207.972 31,75 % 14.740.183 2.623
444372  3.229.678 30,82 % 5.371.139 1.932
444388 3.605.596 19,39 % 11.277.485 1.712

Fuente: elaboracién propia.

Ala vista de la tabla podemos deducir las siguientes conclusiones:

» M. Rajoy tiene mayor audiencia social que P. Iglesias aun con-
tando este altimo con mayor nimero de seguidores. Asi mismo es
mas relevante que la cuenta de P. Sanchez, con muchisimos me-
nos seguidores tiene mas audiencia social. La explicacion de estos
desfases reside en que tanto M. Rajoy como P. Sanchez tienen mu-
chos seguidores que son cuentas de partido, agrupaciones del par-
tido y cargos de ayuntamientos. Mientras que las cuentas de P.
Iglesias tienen mayoritariamente cuentas individuales de ciuda-
danos. Como ocurre con las cuentas de A. Rivera. Por lo que res-
pecta a la cuenta de A. Garzon, es un caso intermedio, tienen bas-
tantes cuentas de partido y también de seguidores.

» Sinos fijamos en la tasa de participacion (Engagement rate), esta
variable nos va a medir la calidad de ese alcance, y si bien M. Ra-
joy obtenia el mayor alcance la tasa de participaciéon es la mas
baja, dicho valor nos indica que tiene muy baja tasa de seguidores
que participan y que la participacion se logra con las tasas de pon-
deraci6n mas bajas.

= La variable contribuidores se va a utilizar como variable de con-
trol, ya que, de existir un nimero muy alto de impresiones con un
bajo nimero de contribuidores, significaria que hay un esfuerzo
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por hacer crecer de manera artificial el trafico de red (general-
mente por retweet). A la vista de los datos si nos fijamos en los
datos de la tabla, veremos que los seguidores de M. Rajoy con
2.400 contribuidores han generado 47.738.341 impresiones en su
perfil, mientras que P. Iglesias con 2.623 seguidores ha generado
14.740.183 impresiones. Por lo que existe un esfuerzo por hacer
crecer el trafico de red artificialmente.

Podemos concluir que, aunque los mensajes de M. Rajoy tienen un alcance
mucho mayor que la de los demés candidatos, sus mensajes aumentan por
redifusion de los mismos (retweet), consiguiendo asi una tasa de participa-
cién muy baja. Mientras que otros candidatos, como P. Iglesias, tienen un
alcance menor, su tasa de participacion es mayor.

5. Conclusiones

Las redes sociales son una realidad en la vida de los ciudadanos, y la comu-
nicacién politica debe adaptarse a esta nueva realidad, la implicaciéon en
este nuevo medio de algunos candidatos no es todo lo buena que deberia,
solo los candidatos de los partidos emergentes (Pablo Iglesias y Albert Ri-
vera) tienen un mejor uso de las redes sociales, aunque quedan lejos de un
uso optimo de las mismas. En la actualidad parte de la batalla electoral se
libra en las redes sociales y los candidatos mejores preparados tendran mas
posibilidades de ganarla.

Podemos concluir de la campana electoral analizada que:

» Generacion de trafico de calidad

La generaciéon de un trafico de calidad basado en la interactividad y los
mensajes de interés son fundamentales, solo los candidatos Pablo Iglesias
y Albert Rivera, han generado ese trafico de calidad, que se traduce en unas
tasas més altas de participacion, usando las redes sociales para conversar
con los simpatizantes, pero las tasas de interactividad son moderadas, y en
algunos casos son de bajo nivel. Por otra parte, tenemos en el lado opuesto
a Mariano Rajoy y Pedro Sanchez, cuyo trafico se basa principalmente en
una emision excesiva de spam publicitario, y una baja o nula interactividad
con los ciudadanos. Esto ha provocado que tengan las tasas méas bajas de
participacion.

Por lo tanto, no generar trafico de calidad hace que la cuenta del candidato
no genere ese valor afadido que interese al ciudadano, mas alla de los in-
condicionales.

Los candidatos deben ser los principales generadores de contenido de cali-
dad, mediante mensajes propios, y huir del retweet de mensajes de terceros.
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La generacion de mensajes con ideas crea expectacion y debate en la red,
que a largo plazo repercute en un mayor interés en seguir al candidato.

Asi mismo se pudo comprobar que tanto el tipo de mensaje como la inter-
actividad son determinantes para mejorar la tasa de participacion.

» Tener en cuenta las necesidades de los electores

En el uso de las redes sociales para la comunicacion politica, se deben tener
en cuenta las preocupaciones y necesidades de los ciudadanos, por lo que
en sus mensajes los candidatos deben dar respuesta a las mismas, ofre-
ciendo su opinion y soluciones. El candidato que mejor ha adaptado sus
mensajes a las preocupaciones de los ciudadanos, ha sido Albert Rivera,
pero aun siendo el que maés se acerca a estas, cualitativamente esta lejos de
ser perfecta. En el lado contrario, el candidato Mariano Rajoy es el que sus
mensajes no se adecuan a las preocupaciones de la ciudadania. Hay que te-
ner en cuenta que una relaciéon asimétrica entre el mensaje y la realidad
provoca desafeccién politica.

» Interactividad en la politica

Las tendencias y los modelos comunicativos imperantes en todas las demo-
cracias occidentales auguran la importancia de las redes sociales, en dos
modelos, uno denominado de democracia directa (modelo de participacion
ciudadana) y otro de democracia comunitaria (decision ciudadana). Ambos
modelos tienen en comun un factor, que es el de reducir la distancia que
existe entre la clase politica y los ciudadanos a los que representa, es lo que
se denomina “devolver la agenda politica a los ciudadanos”.

Las redes sociales pueden ayudar a devolver esta agenda aumentando los
canales de informacion para ofrecer datos que permitan la reflexion y la de-
cision a la ciudadania, asi como eliminar las barreras participativas, como
la geografica y la movilidad. Y por tltimo permite alcanzar mejores solucio-
nes y las mismas que estén consensuadas.

Hay que decir que en general, la comunicacion politica en Espana adolece
de esta tan necesaria interactividad de los candidatos con la ciudadania, la
que se ha encontrado se puede calificar de una interactividad de bajo nivel,
sin discusion sobre temas de calado y que se quedan en la superficialidad.

Asi mismo, esta interactividad no debe ser vista solo entre los candidatos y
los ciudadanos, sino que también debe existir entre los propios candidatos
de los partidos y adversarios. A los ciudadanos les interesa de qué hablan
los politicos entre ellos en las redes sociales.
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En este sentido se vuelve a observar que los candidatos de los partidos
emergentes (Albert Rivera y Pablo Iglesias) son los que presentan un mayor
nivel de interactividad con los ciudadanos, las medias de sus mensajes es-
tan en torno al 2,7 de un valor de 5, superando ligeramente la media (2,5).
En el lado contrario nos volvemos a encontrar con que los candidatos me-
nos interactivos vuelven a ser Mariano Rajoy y Pedro Sanchez con valores
medios de 1,2 y 1,4.

» Segmentacion

La segmentacion del electorado en campanas electorales no es algo nuevo,
el primero en utilizar este método fue el consultor politico Karl Rove en la
campana electoral de George W. Bush en el 2004 a las presidenciales de
Estados Unidos.

Este uso de la segmentacion se utiliza en todo el mundo, no solo para la
comunicacién politica, sino que su uso se ha generalizado para las campa-
fias de marketing de las grandes empresas. La segmentacion va a propiciar
adaptar los mensajes de los candidatos a las necesidades de cada colectivo,
este punto es muy importante, el candidato se adapta al colectivo, no al con-
trario.

La participacion de los candidatos con sus mensajes en canales de comuni-
caciéon segmentados ha sido muy poco relevante, casi inexistente, y en los
que han participado la segmentacion del canal se basaba més en los intere-
ses del partido que en los intereses y necesidades del ciudadano, adaptando
la segmentacion a sus necesidades electorales de bisqueda de votos del can-
didato.

En este sentido los candidatos deberian haber participado méas en los cana-
les de segmentacién basados en las necesidades y preocupaciones de los co-
lectivos de ciudadanos. El tnico candidato que ha utilizado estos canales,
aunque muy infimamente, es Mariano Rajoy. En los deméas candidatos el
uso de esos canales se basaba en las necesidades de conseguir potenciales
votantes. Como ejemplo se han utilizado los hashtags #Remontada, #SiSe-
Puede20D o #VotaPSOE.

» Atencién a todas las redes sociales

Aunque en la actualidad es incontestable la repercusiéon que tiene Twitter
en la comunicacion politica, no por ello se debe de descuidar otras redes
sociales, m4s aun cuando existe un segmento de edad que utiliza preferen-
temente Facebook frente a Twitter, aunque esta diferencia se va redu-
ciendo. Por lo tanto, no es admisible como Facebook ha quedado relegado
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a un papel meramente de promocion del candidato y sus actos, la funcion
discursiva del mensaje es inexistente en esta red, asi como el trafico que
genera.

En este aspecto, es Pablo Iglesias el que mas cuidado ha puesto en el uso de
esta red (Facebook), pero quedando cuantitativamente alejado del uso ma-
yoritario que ha hecho de Twitter. Asi mismo este candidato es el que mejor
uso ha realizado de YouTube, con la retrasmision en streamming de sus mi-
tines y actos de campana, con picos de seguidores de mas de 15.000 perso-
nas online. El uso que han realizado los demés en YouTube, ha sido mera-
mente propagandistico. Albert Rivera también ha retrasmitido en directo
alguno de sus mitines, si bien lo realiza directamente desde su pagina Web.

Se puede concluir de este estudio, que las redes sociales estan ganando pre-
sencia en el escenario politico, los candidatos que mejor controlan este me-
dio son los partidos emergentes, Pablo Iglesias y Albert Rivera. Que los can-
didatos de los partidos tradicionales, aunque van reforzando su presencia
en las redes, se encuentran muy lejos de controlar este nuevo medio.

En cuanto a su uso, los candidatos de los partidos emergentes tienen un uso
correcto, aunque mejorable. Mientras que los candidatos de los partidos
tradicionales siguen utilizando las redes sociales como un medio de comu-
nicacion de masas sin aprovechar todo su potencial.

Referencias bibliograficas

Canel, M. J. (2006). Comunicacion politica: una guia para su estudio y
practica. Madrid: Tecnos.

Congosto, M.L., Fernandez, M., & Moro, E. (2011). Twitter y politica: In-
formacion, opinion y éPrediccion? Cuadernos de Comunicacion
Evoca 4. Comunicacién politica 2.0, 10-15.

Criado, J. L., Martinez, G., & Silvan, A. (2013). Twitter en campana: Las
elecciones municipales espanolas de 2011. RIPS: Revista De In-
vestigaciones Politicas y Sociolbgicas, 12(1), 93-113.

Dader, J. L., & Campos, E. (2006). Internet parlamentario en Espafia
(1999-2005). Zer: Estudios de Comunicaciéon = Komunikazio
Tkasketen Aldizkaria, 20.

Del Rey, J. (2007). Comunicacién politica, internet y campanas electora-
les: De la teledemocracia a la ciberdemocr@cia. Madrid: Tecnos.

Gingras, A. (1998). El impacto de las comunicaciones en las practicas poli-
ticas. Comunicacion y politica (pp. 31-43). Barcelona: Gedisa.

-31-



Habermas, J. (1962). Historia critica de la opinién ptblica: la transforma-
cion estructural de la vida privada. Barcelona: Gustavo Gili, S.L.

Kotler, P., & Amstrong, G. (2008). Fundamentos del marketing. México:
Pearson.

Martin, L. (2002). Marketing Politico. Barcelona: Paido6s Ibérica.
Mazzoleni, G. (2010). La comunicacién politica. Madrid: Alianza.

Molina, J. L. (2005). El estudio de las redes personales: contribuciones,
métodos y perspectivas. Empiria: Metodologia de Ciencias Socia-
les, 10, 71-106.

Sampedro, V. F., Trucho, F., & Vizcaino-Laorga, R. (2008). Las webs de
los partidos: virtualidad y propaganda, censura y desinformacion.
Medios y elecciones 2004; television y urnas 2004: campara
electoral (pp. 202-233). Madrid: Ed. Universitaria Ramoén Areces.

Wolton, D. (1998). EI nuevo espacio piiblico. Barcelona: Gedisa.

Wolton, D. (1999). Internet ¢y después? Barcelona: Gedisa.

RESENA CURRICULAR
D. Alfonso Chaves-Montero

Graduado en Sociologia y en Ciencias Politicas y de la
Administraciéon por la Universidad Pablo de Olavide
(Sevilla). Master Interuniversitario en Comunicacioén y
Educacion Audiovisual por la Universidad Internacional
de Andalucia/Universidad de Huelva. Formo parte del
proyecto catedra UNESCO: Etica y Sociedad de la Uni-
versidad Técnica Particular de Loja (Ecuador). Miembro
del Grupo de Investigacion Filosofia Aplicada: Sujeto,
Sufrimiento, Sociedad (HUM-018) y del Grupo Comuni-
car.

Actualmente compagino mis labores de investigador con las de doctorando en el
Programa de Doctorado Interuniversitario en Comunicacién conjunto de las Uni-
versidades de Huelva, Sevilla, Malaga y Cadiz (linea de Educomunicacion y Alfabe-
tizacion mediatica). Finalmente, mis lineas de investigacién y mis publicaciones se
centran en el estudio del uso de las redes sociales y las TIC en 4reas como la Comu-
nicacion Politica, la Filosofia y la Didactica y la Organizacion Escolar.

-32-



