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RESUMEN

Desde los anos noventa, cuando las herramientas
unidireccionales de transmision del mensaje
politico comenzaron a evidenciar sintomas
de agotamiento (Maarek, 1997), el progresivo
desarrollo de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion viene facilitando la incorporacién a
la comunicacion electoral de nuevos canales de
comunicacion directa, interactivos y en ocasiones
bidireccionales, desde la pagina web hasta el
blogging, el microblogging o las comunidades
virtuales. El presente articulo ofrece un analisis
cuantitativo del uso que realizaron de ellos los
cabezas de lista provinciales del PP y del PSOE en
las Elecciones Generales de 2011.
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ABSTRACT

Since the 1990s, once the unidirectional tools
of political message transmission started to
show exhaustion symptoms (Maarek, 1997), the
information and communication technologies
ongoing development are facilitating the
incorporation of new channels of direct, interactive
and, sometimes, bidirectional communication
into political campaign communication such as
webpages, blogging, microblogging or virtual
communities. This article presents a quantitative
analyses of the use of this new political campaign
communication channels by the PP and PSOE
provincial top candidates during the Spanish
General Election 2011.
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1.LA COMUNICACION POLITICA ONLINE

Los nuevos canales aportados por las NTIC a la comunicacion politica online han
supuesto importantes aportaciones potenciales al desarrollo de las campanas
electorales, como la segmentacién de publicos, la personalizacién del mensaje,
la reduccion de los costes publicitarios y el aumento de su eficacia, la captacion y
movilizacion de activistas, nuevas posibilidades de financiaciéon y la apertura de
canales de participaciéon (Norris, 2003; Cornfield, 2005; Baygert, 2007; Dader, 2009;
Delany, 2009; Montero, 2009; Turiera-Puigbd, 2009; Campos Dominguez, 2011; Dader,
Campos, Vizcaino, y Cheng, 2011; Valera Ordaz, 2014; Giansante, 2015).

Las organizaciones politicas incorporan total o parcialmente dichas aportaciones
potenciales mediante nuevas plataformas surgidas y consolidadas a raiz del desarrollo
y la popularizacion de internet. De acuerdo con Giansante (2015: 111), las campafas
online de marketing electoral disponen de tres categorias de herramientas: 1) “un
nucleo central, [...] el lugar donde se recoge todo el material producido y a partir
del cual se desarrolla la actividad de comunicacion”; 2) “un canal para mantenerse
en contacto con los simpatizantes, para informarles de las principales iniciativas e
invitarles a participar”; y 3) “herramientas para ampliar su radio de accion, acceder a
simpatizantes potenciales e influir en el debate online”.

Sin embargo, con la excepcion de los encuentros virtuales entre candidatos y electores
a través de chats o de conversaciones en directo, la mayoria de dichas nuevas
herramientas presentan unas posibilidades de interaccion limitadas, bien porque el
rol de emisor corresponde exclusivamente a la organizacién y no es intercambiable
con el de receptor (pagina web, blog, publicidad online), bien porque, aunque si
que sea posible dicho intercambio, la conversaciéon no se realiza de forma sincrénica
(medios sociales) y la respuesta puede producirse o no en funcién de los intereses de
la organizacion (medios sociales, correo electrénico, SMS).

1.1. LOS SITIOS WEB EN CAMPANA ELECTORAL

Las paginas web de partidos y candidatos han evolucionado desde su concepcién
como “folleto” complementario y subsidiario de la campana offline hasta su actual
condicion interactiva y de centralidad respecto a la campafna online. Las paginas
puestasenmarchaen un primer periodo se limitaban a volcareninternetinformaciones
programaticas o de actualidad disponibles en otros soportes, con lo que constituian
una herramienta de comunicacién eminentemente unidireccional (a excepcion de las
que disponian de encuestas, foros o formularios de contacto) y un mero complemento
a la literatura de campana de soporte impreso.

En este sentido, resultan ilustrativos los resultados de diversos estudios sobre los
contenidos de webs electorales antes de la consolidacion de las herramientas propias
de laweb 2.0y, con ello, de la apertura de los sitios a la participacion. Una investigacion
realizada en 2000 sobre 134 paginas electorales de partidos de alguno de los entonces
15 paises miembros de la Unién Europea (Norris, 2003: 31) observé que la mayoria,
en porcentajes siempre superiores al 75%, disponia de email de contacto, historia de
la formacién, organigrama, seccion de relaciones con los medios, perfiles sobre los
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candidatos e informacién sobre el proceso de afiliacién; por el contrario, era menos
frecuente la presencia de elementos de movilizacién o participacion, como la presencia
de tiendas de merchandising (10%), sistemas de donacién de fondos (20%), posibilidad
de comunicacién con los candidatos electos (33%) o de suscripcidén a boletines digitales
de noticias (35%). Otras investigaciones referidas a la misma época (Gibson y Ward,
1998; De Landtsheer, Krasnoboka y Neuner, 2001; Schneider y Foot, 2002) ofrecieron
resultados similares respecto a la dicotomia comunicacién-informacién establecida
por Norris, si bien la implantaciéon de elementos de participacién y movilizacién fue
mas temprana en EE UU (Schneider y Foot, 2002).

El inventario enunciado evidencia que, al menos en esta primera fase, los partidos
y las candidaturas utilizaban las paginas web como meros paneles informativos,
cuyos contenidos no sélo no estaban elaborados especialmente para internet, sino
que, ademas, podian consultarse mediante otros medios, en especial la literatura de
campana. Como afirma Campos Dominguez (2011: 91), “en un principio, disponer de
una pagina web era un estatus simbdlico para exhibirse ante los medios tradicionales,
los ciudadanos y otros partidos politicos” Ademas, no incluian en la practica ningun
elemento de comunicacion directa bidireccional, mas alld de la direcciéon de correo
electrénico y de un formulario de contacto y de la posibilidad puntual de participacién
en un chat. Desde entonces, las paginas web electorales han ido incorporando
elementos de participacion, interaccidny bidireccionalidad. Diferentes investigaciones
atestiguan dicha progresiva -pero incompleta- incorporaciéon en el caso espafol
(Padro-Solanet y Cardenal, 2008; Casero Ripollés, 2009; Dader, Campos, Vizcaino y
Cheng, 2011; Dader, Cheng, Campos, Quintana y Vizcaino-Laorga, 2014).

Enlaactualidad, segun Giansante (2015:112),“el sitio web es un elemento fundamental
detodaactividad politica; no sirve solo para hablaralos ciudadanos, exponer susideasy
presentar los resultados de su trabajo, sino que es un elemento de movilizacién: puede
utilizarse para organizar a los voluntarios, la participacion, el activismo, la recaudacion
de fondosy a menudo es[...] el elemento con que el uno se presenta a los ciudadanos
y, en particular, a sus simpatizantes”. Abundando en la dicotomia formulada por Norris,
Casero Ripollés (2009: 41) distingue los contenidos de las webs electorales entre
instrumentos de informacién, como la oferta informativa y la difusién de informacién
de actualidad, y de participacion, como la interactividad y la movilizacién online (2009:
41). En funcion de la mayor o menor presencia de unos elementos u otros, asi como
de la finalidad para la cual han sido incluidos, es posible diferenciar dos modelos
comunicativos, tanto en el caso particular de las webs electorales (Norris, 2003; Casero
Ripollés, 2009) como en la concepcién general de las campanas (Maarek, 2014): el de
diseminacion de la informacion desde la organizacion a los electores (top-down) y el
de participacion ciudadana (bottom-up).

1.2. LAS REDES SOCIALES EN CAMPANA ELECTORAL: FACEBOOKY TWITTER

La literatura en torno a los medios sociales es extensa y dispone de numerosas
definiciones al respecto. A partir de las elaboradas por Boyd y Elison (2008: 211),
Nicolas Ojeda (2012: 23) y Lopez Garcia (2015: 148), podemos considerarlos como
servicios online accesibles desde plataformas web y construidos a partir de sistemas
de gestidén de contenidos que, previa creacién de un perfil con visibilidad publica
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o semipublica, permiten que los usuarios (individuales o corporativos, anénimos
o reconocidos) conecten entre si, publiquen contenidos en diferentes formatos
(textuales, documentales, graficos, sonoros o audiovisuales) y consulten o compartan
los difundidos por otros, con quienes pueden interactuar de forma directa y con
caracter publico o privado. En relaciéon a las plataformas que cumplen dichas
caracteristicas, Lopez Garcia (2015: 150) distingue entre redes sociales centradas en la
creacion y distribucion de contenido, como blogs, foros de debate, wikis o medios de
intercambio o agregacion de video o imagenes como YouTube, Instagram y Pinterest;
redes sociales centradas en la recomendacién y seleccion de contenidos, como los
selectores de noticias Digg, Reddit Delicious o Menéame; comunidades virtuales,
plataformas basadas en la creacion de relaciones entre los usuarios con un propésito
general o especifico, como Facebook, Google+ o Tuenti; y redes de microblogging,
como Twitter.

Las comunidades virtualesy las redes de microblogging se caracterizan, de acuerdo con
Caldevilla Dominguez (2010: 54-59), por la interactividad potencial, la instantaneidad
de la transmisiéon de la informacion, la amplia accesibilidad de los usuarios a los
contenidos, el predominio de la horizontalidad en las relaciones entre usuarios, la
personalizacion de la recepcion de contenidos y, por ello, de su consumo, el caracter
multimedia de los contenidos y la posibilidad del intercambio de roles autor-lector y,
con ello, de retroalimentacion.

Afechade30dejuniode 2015, Facebook acumulaba 1.490 millones de usuarios activos
mensuales, de los que 968 millones accedian a la herramienta de forma diaria, de
acuerdo con los datos suministrados por la compania'. Es el medio social mas popular
en Espafna, como confirma el hecho de que en junio de 2015 continuara siendo, con
16.268 millones de usuarios Unicos, la segunda web mas consultada desde dispositivos
no moviles -de acuerdo con datos de Comscore?-, y sélo por detras de Google.

Los efectos beneficiosos del uso de Facebook para las organizaciones (Tuhez y Sixto,
2011:7) son, en general: 1) gestionar su reputacién digital, 2) reforzar su comunicacién
corporativa, 3) comunicar sus productos y/o eventos, 4) incrementar su visibilidad, 5)
prevenir las crisis, 6) atender a sus clientes y/o usuarios, 7) gestionar el conocimiento
mediante el intercambio de opiniones, 8) comunicar de manera directa, y 9) captar el
talento. Aplicado al ambito politico, y a partir de Giansante (2015: 134-136), estimamos
que las principales ventajas que ofrece esta comunidad virtual para la comunicacién
politica son: 1) su flexibilidad, que permite que sea utilizada en campanhas de todo
tipo y ambito territorial, 2) su sencillez, que facilita su uso por la practica totalidad de
los activistas, 3) la posibilidad de evaluar de forma casi inmediata el retorno de las
publicaciones a través de las interacciones de los usuarios, 4) su universalidad, que
permite llegar a los seguidores alld donde se encuentren, 5) su capacidad expansiva,
que ejerce un efecto multiplicador sobre el mensaje, 6) la posibilidad del uso de la
publicidad para aumentar la visibilidad de las publicaciones o dirigir trafico hacia la
web de la campana, y 7) la correlacion entre sus servicios y las necesidades tipicas de

' Disponibles en https://newsroom.fb.com/company-info/ [Consulta: 2/9/2015]

2 Disponibles en http://www.comscore.com/esl/Prensa-y-Eventos/Market-Rankings/Top-20-Espana-Junio-2015
[Consulta: 2/9/2015]
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las campanas, desde la actualizacion de noticias hasta la convocatoria a eventos y actos
publicos. Ademas, como sefiala Di Bonito (2014), “los grupos politicos en linea ofrecen
los mismos beneficios de los grupos tradicionales como difusion de informaciones,
espacios paradebatiryorganizaraccionescolectivas’,con elanadidode que,“tratandose
en la mayoria de los casos de redes de ‘amigos’ extensas y heterogéneas, es mucho
mas probable que la informacién politica llegue también a usuarios que normalmente
no se interesan por estos temas o por determinadas formaciones politicas”.

Asi, como considera Giansante, Facebook“representa una enorme oportunidad para la
politica y las instituciones, no sélo porque ofrece la posibilidad de entrar en contacto
con un gran numero de personas, sino también porque supone una gran ocasién
para crear y cultivar una relacion con una comunidad de referencia”. Sin embargo, y
pese a que las principales caracteristicas de esta comunidad son la interactividad y
la horizontalidad, “la mayoria [de los politicos] valora principalmente su aspecto de
promociéon personal, de lugar donde presentarse y promocionarse a si mismo, mas
que el espacio donde activar una relacion directa con los ciudadanos”(2015: 134).Enla
misma linea, TUARez y Sixto consideran que, en general, los politicos desaprovechan las
potencialidades comunicativas de la red porque “a) se dan actitudes mayoritariamente
presenciales con muros basados en enlaces a noticias; b) no hay una frecuencia corta
de actualizacién; c) no se usan recursos multimedia; y d) no se tiene en cuenta la
comunicacion en temas personales, no politicos, que contribuiria a aproximar y a
humanizar la figura del politico”. Con ello, en la practica, “se abandona la comunicacién
interpersonal colectiva para pasar a un sistema de comunicacidon gestionada con
formatos similares para los miembros del partido, comunicacion compartida con el
partido o canal de redifusion de contenidos incorporados y sistemas de comunicacién
mediada de masas” (Tunez y Sixto, 2011).

La investigacion sobre Facebook se enfrenta a un relevante obstdculo que no estd
presente en otros medios sociales, como Twitter: el caracter mayoritariamente privado
o semiprivado de muchos de los grupos y perfiles de usuario que alberga, que impide
el acceso a los contenidos generados por dichas cuentas y, también, a sus estadisticas.
De tal forma, al menos en la actualidad, sélo es posible la realizacion de andlisis
cuantitativos, discursivos o de contenido de la actividad desarrollada por las paginas
o de las interacciones que sus seguidores realizan a partir de sus publicaciones. El
reconocimiento de dicho fendmeno estuvo presente en las observaciones de uno
de los primeros estudios realizados al respecto en Espafa, sobre la presencia de los
miembros del Congreso de los Diputados en dicha comunidad virtual en 2010 (Tunez
y Sixto, 2011), que observé que solo 88 de los 350 diputados contaban con pdagina
o perfil, que sélo 57 permitian el acceso a su muro por parte de cualquier usuario
y que 49 de ellos, ademas, reservaban la posibilidad de comunicarse unicamente a
aquellos a los que ya habian aceptado como amigos. Respecto a la actividad, que se
pudo estudiar sélo en el caso de los diputados que disponian de muros abiertos, la
investigacion concluyé que se trababa mayoritariamente de“una presencia testimonial,
sin aportaciones propias personales”y sin que existiera por su parte un compromiso
2.0 de participacion, proactividad e interaccion.
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En cuanto a su uso en campanfa electoral, un analisis funcional y argumentativo sobre
la actividad de los partidos en las semanas previas a las Elecciones al Parlamento de
Cataluna de 2010 y 2012 (Di Bonito, 2014) revel6 que las candidaturas priorizaron la
funcién informativa sobre la movilizadora, la argumentacién en torno a los candidatos
sobre la referida a los partidos, y los contenidos relacionados con la propia agenda
de campana sobre los vinculados a propuestas concretas. Con ello, “la campafa en
Facebook sigue el camino marcado por la tendencia a la profesionalizacién: una fuerte
atencion en la campafa en si misma y en la definicién de la imagen del candidato,
sobre todo a la presidencia, mas bien que la construccion para el debate politico.
Incluso en los escasos casos de apelacién a los ciudadanos, los partidos parecen mas
preocupados para pedir el voto que para favorecer la participacién de los usuarios”.

Sin embargo, la priorizacién del candidato sobre el debate politico observada por
Di Bonito no contribuye, de acuerdo con otra investigacién sobre el uso de las redes
sociales en la campana de las Elecciones Generales de 2011 (Figueroa Daza, Gonzalez
Hernandezy Nunezde Prado, 2012),ala construccién del“candidato marca”. Un proceso
cuyo desafio “no es generar un contenido especifico, sino el espacio para entablar
el didlogo, las herramientas adecuadas para la interaccion situando al consumidor-
votante en el punto central del proceso comunicativo”. Mientras los candidatos se
centraron “en sus campafas, programas y propuestas electorales, asi como criticar al
oponente”, los ciudadanos lo hicieron“en temas como los funcionarios, los inmigrantes,
los impuestos, los recortes y austeridad, los derechos de los homosexuales, la crisis y el
desempleo”. De tal forma, no existié didlogo real ni interaccién horizontal. En definitiva,
como concluye otro estudio cuantitativo sobre la campana electoral de las Elecciones
Autondmicas de 2011 en la Comunidad de Madrid (Abején, Sastre y Linares, 2012),“los
politicos han entendido la importancia de estar en Internet, pero no han entendido
su verdadero uso, ya que lo utilizan mas como herramienta de campana que para
relacionarse con el ciudadano”.

Precisamente respecto a la concepcion de Facebook como espacio de deliberacion,
un estudio cualitativo sobre los comentarios recibidos por los posts publicados por
los candidatos a las Elecciones Generales de 2011 (Valera Ordaz, 2012) observa una
alta fragmentacion de las conversaciones, un nivel argumentativo pobre en la mayoria
de comentarios, una tasa de respuesta practicamente inexistente por parte de los
candidatos, y una modesta incorporacion de las opiniones de otros seguidores. Asi, los
resultados “comprometen la existencia de una deliberacién ciudadana 2.0, tal como
ha sido formulada por los defensores del ciberoptimismo”y “confieren verosimilitud
a las tesis de la fragmentacion y polarizacion del espacio publico digital en nichos
ideolégicamente homogéneos”

Por su parte, Twitter se ha convertido en la principal aplicacion de microblogging y a
fecha de 30 de junio de 2015 disponia de 316 millones de usuarios activos mensuales
que enviaban alrededor de 500 millones de mensajes al dia, de acuerdo con los
datos ofrecidos por la propia compania3. Nicolds Ojeda (2012: 24) considera que la
presencia y actividad en la aplicacion reporta, en general, seis importantes beneficios
a las organizaciones: 1) reduce la distancia y favorece el encuentro con su publico

3 Disponibles en https://about.twitter.com/company [Consulta: 2/9/2015]
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potencial; 2) fomenta el didlogo con los usuarios pertenecientes a dicho target; 3)
permite medir en tiempo real sus actitudes y opiniones; 4) facilita la segmentacion
de dichos usuarios; 5) aporta credibilidad e influencia mediante la participacion en
conversaciones; y 6) permite alcanzar de forma directa a un gran nimero de personas
interesadas en la propia organizacion. Respecto al ambito concreto de la comunicacién
politica y electoral, Rodriguez Andrés y Urefia Uceda (2011) especifican las siguientes
ventajas de la red de microblogging para partidos y candidatos: 1) aporta imagen de
modernidad, 2) permite la conversacion con el ciudadano, 3) sus usuarios son lideres
de opinidn en sus entornos, 4) es una herramienta de comunicacién interna y genera
comunidad, 5) es el medio mas pegado a la actualidad, 6) es una fuente de informacién
para los periodistas y una via para mejorar la relacion con ellos, 7) ayuda a los politicos
a pensar y hablar en “titulares”y, por tanto, a ser mejores portavoces, 8) humaniza a los
politicos y aumenta la empatia hacia ellos, y 9) es un termdmetro social.

La conveniencia del uso politico de Twitter reside, segun Giansante (2015: 142), en
la posibilidad de aproximacion e interaccidon con periodistas, expertos y electores y
en que “permite seguir aquello que se dice sobre un candidato o una organizacién
y responder en tiempo real’, por lo que, pese a tratarse de un medio social no
predominante, “constituye una herramienta de gestion de la reputacion y de creacién
del consenso politico sin igual”. En definitiva, como hemos sefialado en otra ocasién,
“su capacidad para condensar mensajes de todo tipo en un espacio breve, asi como el
caracter publico de dichos mensajes y su posible difusién a gran escala, convierten a
Twitter en un instrumento idéneo para que los lideres de opinién traten de marcar la
agenda del ambito en el que operan” (Lépez Garcia, Gamir Rios, Garcia Ull, Llorca Abad,
Cano Orén y Gonzalez Esteban, 2015). Sin embargo, como considera Giansante (2015:
143),“los lideres politicos no utilizan Twitter para interactuar, sino que explotan sélo la
capacidad de comunicacion de uno a muchos, tipica de los medios de comunicacién
audiovisual”.

Uno de los primeros trabajos sobre la utilizacién politica de la herramienta en el ambito
espanol (Criado, Martinez-Fuentes y Silvan, 2012) es un analisis cuantitativo sobre la
utilizacion de Twitter por parte de los candidatos a la alcaldia de varias ciudades en
la campana de las Elecciones Locales de 2011, que vincula parcialmente el éxito en el
uso de la herramienta con el volumen de poblacién del municipio y con la trayectoria
previa del candidato en otros medios sociales, es decir, con la visibilidad previa del
candidato y con su grado de alfabetizacién digital.

Otra investigacion (Izquierdo, 2012), sobre los candidatos a la alcaldia y a la presidencia
de la Comunidad de Madrid en los mismos comicios y hasta las Elecciones Generales
de noviembre de 2011, mostré —también a través de un analisis cuantitativo- las
diferencias entre las posibilidades de la herramienta y su uso real, al concluir que el
volumen de seguidores de los politicos era todavia muy limitado y que los usuarios
que les dirigian preguntas representaban una cantidad casi testimonial, que seria
todavia menor si se excluyera del computo a los periodistas. Investigaciones
posteriores sobre la campana electoral andaluza de 2012 (Deltell, Claes y Osteso, 2013)
y la correspondiente a las Elecciones Generales de 2011 (Zamora y Zurutuza, 2014)
ofrecieron conclusiones similares a las de Izquierdo. El estudio de Zamora y Zurutuza
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observo, ademas, que los candidatos analizados —Rajoy y Rubalcaba- reprodujeron
las estrategias unidireccionales de la comunicacién tradicional, con una tasa de
actividad real bajisima y una interaccion practicamente inexistente. Respecto a los
contenidos, otro estudio sobre la misma convocatoria electoral (Castillejo y Semova,
2012) observé que los candidatos utilizaron Twitter para, mayoritariamente, informar
de sus actividades electorales o para redifundir informacién; de forma minoritaria,
para difundir propuestas electorales o lanzar reproches al adversario.

Por ultimo, el analisis cuantitativo y cualitativo que desarrollamos sobre la actividad,
la interaccion, la tematica y la estrategia de los cabezas de lista de ocho candidaturas
durante la campafa a las Elecciones al Parlamento Europeo de 2014 (Lépez Garcia,
Gamir Rios, Garcia Ull, Llorca Abad, Cano Orén y Gonzalez Esteban, 2015) concluyé,
entre otros aspectos, que los candidatos emiten discursos independientes entre si
(construidos a partir de su participacién en actos de campana y de la difusion de los
temas y marcos de sus agendas), que la incidencia autorreferencial sobre la propia
campana supera en ocasiones al nimero de mensajes con contenido politico y que
introducen de manera escasa temas de dimensién personal, mas alla de su propia
actividad como candidatos. Ademas, el estudio observé que los partidos mayoritarios,
PPy PSOE, optaron por un modelo de comunicacién basado en la traslacion a Twitter
de practicas preexistentes, mas concebidas para periodistas, medios de comunicacién
y lideres de opinidn interesados en asuntos politicos que para el publico general. En
cambio, formaciones emergentes optaron por desarrollar un modelo de comunicacién
mas cercano a las caracteristicas de la herramienta. Todos ellos, ademas, registraron
una baja tasa de interaccién con sus seguidores.

1.3.LA COMUNICACION POLITICA ONLINE EN ESPANA

La introduccion del uso politico de internet en Espana fue mas tardia que en Estados
Unidos y su generalizacién y su desarrollo, mas lentos. Convergéncia Democratica de
Catalunya fue el primer partido en abrir al publico su pagina web, el 11 de septiembre
de 1995. El PP, el PSOE e Izquierda Unida no registraron sus dominios hasta el mes
de febrero de 1996 y no abrieron sus webs hasta meses mas tarde®. En 1998, tanto
Josep Borrell como Joaquin Almunia, candidatos en las elecciones primarias para
elegir al candidato del PSOE a la presidencia del Gobierno, dispusieron de paginas
con informacion sobre sus candidaturas, pero no fue hasta 1999 y 2000, con motivo
de las elecciones al Parlament de Catalunya y Generales, respectivamente, cuando se
generalizd su uso por parte de los partidos politicos y de los candidatos (Dader, 2009:
49).

Sin embargo, mientras la web de la campana de John McCain a las primarias para elegir
el candidato del Partido Republicano a la presidencia de EE UU introducia ese mismo
ano elementos de interaccién y de movilizacién (Turiera-Puigb6, 2009), las webs de
los partidos espanoles continuaban ancladas en una concepciéon mas tradicional. El
Partido Popular utilizé en dicha ocasién tres sitios web: el del partido, el del candidato
y el de la campana; el PSOE fue el primer partido que publicé su programa electoral

4 Los primeros archivos almacenados de los sitios web del PP (http://www.pp.es), del PSOE (http://www.psoe.es) y de IU (http://
www.izquierda-unida.es) en The Wayback Machine (http://archive.org/web), herramienta online que recopila copias de sitios web
desde 1996, datan del 15 de enero de 1998, del 27 de marzo de 1997 y del 21 de diciembre de 1996, respectivamente. [Consulta:
12/10/2015]

Ne 2 Revista DIGITOS « 2 - 2016 « ISSN: 2444-0132 m



José Gamir Rios
Blogs, Facebook y Twitter en las Elecciones Generales de 2011.
Estudio cuantitativo del uso de la web 2.0 por parte de los cabezas de lista del PP y del PSOE - pp. 101/120

en su pagina, que incluyé graficos multimedia disenados con tecnologia flash; e U
incluyé videos y archivos de audio (Medran, 2007: 38). En las Elecciones Locales y
Autondmicas de 2003, cuando la candidatura de Howard Dean ya habia introducido
en la campana de las primarias demaécratas elementos de participacion propios de la
web 2.0 (Cornfield, 2005: 1-2), los partidos espanoles continuaron con la concepcion
anterior, a través de paginas de contenido mayoritariamente estatico y sin posibilidad
de establecer una comunicacion bidireccional, a excepcién de la presencia de buzones
de sugerencias.

La concepcién generalizada de los sitios web corporativos como “folleto” descrita por
Dader continud plenamente vigente en las Elecciones Generales de 2004 y no fue hasta
las Elecciones Locales y Autonémicas de 2007 cuando se introdujeron timidamente
algunas de las novedades implantadas ya en las campafnas que estaban teniendo
lugar ese mismo ano en Francia y Estados Unidos, fundamentalmente la videopolitica
onliney el blogging. Respecto al primer aspecto, los partidos no sélo colgaron sus spots
electorales en sus webs y, en ocasiones, en canales de Youtube preexistentes o creados
con motivo de la campana, sino que algunas candidaturas también difundieron
videos de sus actos de campana y testimonios de apoyo, y varios partidos disponian
de plataformas audiovisuales propias. En cuanto al blogging, ocho de los diecinueve
presidentes de comunidades y ciudades auténomas disponian ya de bitacora.

Al margen de ello, en lo referido a las posibilidades de interaccion y participacion,
las webs se limitaron de nuevo y de forma generalizada a la presencia de formularios
de contacto, aunque las de PSOE, PSC y CiU disponian de secciones especificas
para fomentar la participacion a través de foros y, como también la de Iniciativa
per Catalunya, ofrecian la posibilidad de suscripcién a un newsletter. S6lo el PSOE
disponia de un instrumento de movilizacién, la lista de envio de correos electrénicos
Cibervoluntari@s, aun existente -aunque con diferente nombre-, a través de la cual
recomendaba a los inscritos la difusion de noticias y enlaces. (Medran, 2007: 43-50)

Sin embargo, el punto de inflexidon del uso de internet en las campafas electorales
en Espana no llegd hasta las Elecciones Generales de 2008, con la plena implantacién
de aspectos propios de la web 2.0. Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi (2008: 28-
29) sistematizan los cambios producidos en dicha campana en torno a cinco ejes:
incremento de la interactividad entre el partido y la ciudadania; busqueda de métodos
para la conversién en activistas de los simpatizantes; diversificacion del formato del
mensaje electoral a través de su presentacion en diferentes formatos —imagenes,
videos, audios—, almacenados en repositorios gratuitos e insertables en webs y blogs
personales, emails, foros y redes sociales; auge de las redes sociales; y surgimiento de
campanas de apoyo online impulsadas por ciudadanos anénimos.

El incremento de la interactividad entre los partidos y la ciudadania se evidencio,
sobre todo, a través de las paginas de las candidaturas, de los blogs de los candidatos
y de la existencia de redes de bitacoras afines. En el primer aspecto, es destacable la
disociacion entre las paginas web de los partidos y las paginas web de los candidatos
o de las campanas, pues mientras las primeras continuaron siendo “un recipiente
muy extenso y complejo de contenidos’, con finalidad informativa y argumentativa,
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las segundas “estaban completamente volcadas hacia los aspectos persuasivos y
de marketing electoral” a través de contenidos “mas ligeros y sencillos de abarcar”,
“mucho mas impactantes y capaces de suscitar la atencidon mediatica general” (Dader,
2009: 54). En cuanto a los blogs, catorce cabezas de lista provinciales del PSOE y
nueve del PP disponian de bitacoras personales (Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi,
2008: 30). Ademas, el PSOE e Izquierda Unida habian creado agregadores de blogs,
La blogosfera progresista5, con alrededor de un millar de bitacoras indexadas, e | Love
IU (Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi, 2008: 33), respectivamente, mientras que el
PP, que todavia no disponia de un agregador partidista y tampoco colaboraba con
los preexistentes Liberalismo.org y Red Liberal, sélo ofrecia un listado con enlaces a las
bitacoras de militantes y cargos publicos (Dader, 2009: 56).

Respecto a la presencia y actividad en comunidades virtuales, los partidos espanoles
empezaron a realizar lo que Dader considera una “explotacion demasiado tardia e
indecisa de dichos recursos” (2009: 56). El PSOE contaba con al menos ocho grupos
de apoyo en Facebook, que acumulaban 5.730 seguidores (Dader, 2009: 57), siendo
Zapatero 2008 el mas numeroso, con 2.300 miembros (Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-
Rubi, 2008: 31), pero no estaba presente en Tuenti ni en MySpace (Alvarez Garcia,
2010: 70). A su vez, el Partido Popular disponia de al menos seis grupos de apoyo, que
contaban con 9.304 miembros (Dader, 2009: 57), ademas del propio perfil de Rajoy,
con 5.000 amigos (Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi, 2008: 31), y de una cuenta en
Tuenti, pero no en MySpace (Alvarez Garcia, 2010: 77).

Sin embargo, como considera Dader, aunque “las innovaciones en Internet y los
recursos aplicados en los ‘websites’ de los partidos experimentaron un notable
avance cuantitativo y cualitativo, [...] los partidos espafoles no utilizaron a pleno
rendimiento los enclaves electronicos de sus organizaciones ni fueron capaces de
impulsar de manera intensiva el uso sincronizado multimedia de diversas plataformas
en combinacién con los canales audiovisuales y de periodismo tradicional existentes”
(2009: 57).

2. HIPOTESIS Y METODOLOGIA

2.1. OBJETIVOS, PREGUNTAS E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

El objetivo de la presente investigacion es analizar el uso de blogs, Facebook y Twitter
por parte del PP y del PSOE en la campana de las Elecciones Generales de 2011 a
través del estudio cuantitativo de la actividad desarrollada en dichas plataformas por
los candidatos de ambos partidos a la presidencia del Gobierno y, también, por sus
cabezas de lista en las 52 circunscripciones electorales.

Las preguntas de investigacion que han guiado el trabajo son:

P1: ;Mantuvieron los cabezas de lista provinciales la presencia en la blogosfera
que registraron en las Elecciones Generales de 2008? En caso afirmativo, ;lo
hicieron de forma activa o testimonial? y jen qué medida permitian y fomentaban
la participacion de los usuarios?

> http://www.blogosferaprogresista.es
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P2: ;En qué medida estuvieron presentes en Facebook y Twitter los candidatos a la
presidencia del Gobierno y los cabezas de lista provinciales? ;Con qué intensidad
desarrollaron su actividad en ambos medios sociales?

Partimos, a su vez, de las siguientes hipétesis:

H1:Los cabezas de lista provinciales de ambos partidos mantuvieron una presencia
en la blogosfera similar a la registrada por sus predecesores en los anteriores
comicios, pero lo hicieron de manera eminentemente testimonial, con una escasa
frecuencia de publicacion y una limitada tasa de interaccion.

H2: Los candidatos a la presidencia del Gobierno desarrollaron una actividad
intensa en ambos medios sociales, pero los cabezas de lista provinciales de sus
partidos estuvieron presentes de manera dispar, con tasas de actividad que
impiden afirmar la existencia de una estrategia global de viralizacion por parte de
las formaciones.

2.2. DISENO METODOLOGICO, CORPUS Y MARCO TEMPORAL

Para dar respuesta a ambas preguntas, el trabajo realiza un analisis cuantitativo
comparado de las principales magnitudes de la presencia y de la actividad en la
blogosfera, en Facebook y en Twitter de los candidatos a la presidencia del Gobierno
del PP y del PSOE, asi como de los cabezas de lista del resto de circunscripciones
electorales. En concreto:

«  Webs: publicaciones en las secciones de actualidad de los sitios webs corporativos
de los partidos y de los microsites electorales de los candidatos a la presidencia del
Gobierno durante la campana.

« Blogs: numero de posts publicados a fecha de inicio y finalizacién de la campana;
frecuencia de actualizacién durante la campana; nimero de comentarios recibidos
por dichas publicaciones y nUmero de respuestas publicadas a dichos comentarios
por los autores de las bitacoras.

« Facebook: numero de posts publicados a fecha de inicio y finalizacion de la
campana, frecuencia de actualizacién durante la campana; numero de seguidores
registrados a fecha de inicio y finalizacion de la campana.

« Twitter: fecha del primer tuit, nimero de tuits publicados a fecha de inicio y
finalizacion de la campana, frecuencia de actualizacién previa y durante la
campana; numero de seguidores registrados a fecha de inicio y finalizacién de la
campana.

La metodologia es, asi, similar a la que hemos aplicado en anteriores investigaciones
sobre las Elecciones al Parlamento Europeo de 2014 (Lopez Garcia, Gamir Rios, Garcia
Ull, Llorca Abad, Cano Orén y Gonzélez Esteban, 2015)° y las Elecciones Locales de

5 Desarrollada en el marco del proyecto de 1+D Mediaflows “Los flujos de comunicacién en los procesos de movilizacién politica:
medios, blogs y lideres de opinién” (referencia CS02013-43960-R), financiado por el Ministerio de Economia y Competitividad
para el periodo 2014-2016 y coordinado por el doctor Guillermo Lépez Garcia.
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2015 en la ciudad de Valencia (Gamir Rios, 2015). La principal novedad respecto a ellas
radica en laampliacion del corpus, que no abarca sélo a los candidatos principales, sino
también a los cabezas de lista de ambas formaciones en todas las circunscripciones
electorales —las cincuenta provincias espafnolas y las ciudades auténomas de Ceuta y
Melilla-. Como evidencié la ultima investigacion mencionada, la movilizacion de los
candidatosy cargos publicos es fundamental para la viralizacién del mensaje difundido
a través de los medios sociales.

Para la localizacion de los blogs, paginas y perfiles en Facebook y cuentas en Twitter de
los candidatos, realizamos una busqueda entre el 3y el 7 de octubre de 2011 a través
de las webs corporativas de las formaciones, de la web del Congreso de los Diputados,
del buscador Google y de los buscadores de Facebook y Twitter a través de diferentes
combinaciones de los nombres y apellidos de los cabezas de lista. Una busqueda de
control realizada entre el 29 de octubre al 2 de noviembre permiti6 comprobar los
resultados obtenidos.

Los datos recopilados se circunscriben a un marco temporal que abarca el periodo
oficial de la campana electoral previa a las Elecciones Generales de 2011, del 4 al 18
de noviembre, e incluye también la jornada de reflexion, la fecha de la votacién y el
dia posterior a los comicios. La razén de incluir en el marco temporal la jornada de
reflexion radica en que, pese a que la legislacion’ prohibe la realizacién de actividades
de campana electoral fuera de su periodo de duracion oficial, no impide la emisién de
mensajes por parte de los actores politicos; ademas, el debate publico no se detiene,
pues la cobertura periodistica de las elecciones continda en las redes sociales y en
los medios de comunicacion. A su vez, el motivo de la incorporacién de la fecha de
votacién es que en dicho dia se producen siempre dos actos publicos resenables:
la votacién de los candidatos, con declaraciones a pie de urna, y la comparecencia
posterior al conocimiento de los resultados. En ultima instancia, la inclusién del dia
siguiente a los comicios reside, por un lado, en la concentracién de las valoraciones
partidistas de las elecciones y en el inicio del debate sobre las posibles férmulas de
gobierno.

3. RESULTADOS

3.1. LAS WEBS DE LOS PARTIDOS Y DE LOS CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA
DEL GOBIERNO

Los dos partidos analizados diferenciaron entre las webs corporativas y las de los
candidatos®. La web del PSOE actualiz6 sus contenidos con 56 notas de prensay la del
PP, con 78; la de Rubalcaba reprodujo 36 de dichos textos a través de su seccion Prensa,
mientras que la de Rajoy reprodujo 22 en su seccién Agenda. Respecto a la influencia
de los sitios mencionados, la web del PSOE acabé la campafa en el puesto 101.067 del
ranking de Alexa; la del PP, en el 65.274; la de Rubalcaba, en el 122.345; y la de Rajoy, en
el 336.956. Asi, mientras la candidatura socialista centré su presencia digital en torno
a la pagina de su candidato, la del PP lo hizo en torno a su propio espacio corporativo.

7 Ley Orgénica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral General.

8 http://www.rubalcaba.es y http://www.rajoy.es

Ne 2 Revista DIGITOS - 2 - 2016 - ISSN: 2444-0132 112



José Gamir Rios
Blogs, Facebook y Twitter en las Elecciones Generales de 2011.
Estudio cuantitativo del uso de la web 2.0 por parte de los cabezas de lista del PP y del PSOE - pp. 101/120

La pagina de campana de Rubalcaba, abierta en octubre de 2011 como evolucién
del microsite utilizado desde julio®, disponia de seis secciones con varios niveles
de profundidad. Por un lado, Escuchar, Hacer y Explicar, correspondientes al lema
asociado a la marca personal del candidato. La primera daba acceso a los perfiles en
medios sociales del partido y de la candidatura, asi como a la informacion sobre las
candidaturas provinciales y a diferentes herramientas de participacién, como la Red
Blog, Voluntarios en Red y Didlogos en Red; la segunda contenia videos con propuestas
electorales; y la tercera, videos con intervenciones del candidato y otros concebidos
especialmente para internet, como los pertenecientes a las series Los numeros de las
personas, Rubalcaba explica y En profundidad. Por otro lado, existian las secciones
Candidato, con la biografia y otras informaciones sobre Rubalcaba; Apoyo, con acceso
de nuevo al programa de cibervoluntariado, sugerencias de acciones y un programa
de recompensa por puntos; y Prensa, con notas, agenda, cortes de voz, galeria de
imagenes y transcripciones de discursos.

La pagina de Rajoy, abierta en septiembre de 2011 con motivo de la campana, disponia
de enlaces a los perfiles del candidato en medios sociales (Facebook, Twitter, Tuenti,
Youtube, LinkedIn y Google+) y de una sencilla estructura de navegacion con cinco
secciones de un Unico nivel de profundidad. Agenda recopilaba las notas de prensa
y los videos de algunos actos en los que participé durante la campana; Programa
daba acceso al correspondiente documento en PDF; Recorriendo Espana localizaba en
un mapa los lugares visitados por el candidato; En Confianza, titulada como el libro
sobre el candidato presentado meses antes, daba acceso a dicho texto ademas de
a la biografia del candidato y a una galeria fotografica; por ultimo, Rajoyistas por el
Mundo ofrecia videos grabados en diferentes lugares del planeta. La web contaba con
aplicaciones para smartphone Apple y Android, pero no disponia de ningun elemento
de participacién de la ciudadania ni de contacto con la organizacién, ni siquiera
mostraba una direccion de correo electrénico.

Almargendeello,enlorelacionado conlavideopolitica online, tanto el PSOE como el PP
disponian de un canal Youtube corporativo, otro para el candidato, y de sus habituales
plataformas PSOETV y PPTV. Ambos partidos colgaron en dichos espacios sus spots
de campana, intervenciones en actos publicos y fragmentos del debate electoral, asi
como videos especialmente concebidos para internet. En el caso del PSOE, las series
Los nimeros de las personas, Rubalcaba explica 'y En profundidad, disponibles también
en un canal de Vimeo desde el cual eran embebidas en la web del candidato. En el
caso del PP, los videos de la serie Rajoyistas por el mundo, igualmente disponibles en la
web del candidato. Ademas, a modo de videolog, Rajoy disponia desde abril de 2009
de la pagina Rajoy en Accidn10, que ofrecia videos del candidato colgados en el canal
Youtube Politica XXL y grabados especificamente para tal fin, pero que sélo se actualizo
en dos ocasiones durante la campana, con los videos Con las mujeres rurales'y Es Rajoy.

3.2.LOS CABEZAS DE LISTA PROVINCIALES, EN LA BLOGOSFERA
En cuanto al blogging, pese a que ni Rubalcaba ni Rajoy disponian de su propio blog, 21
candidatos socialistas (el 41,2%, sin contar a los candidatos a la presidencia) contaban

°  http://www.rubalcaba.net

1% http://www.rajoyenaccion.com
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con bitacora personal, frente a 15 candidatos populares (el 29,4%'"), lo que en ambos
€asos supuso un aumento respecto a los comicios celebrados tres anos antes. En
ambos casos, como muestra la Tabla 1, la mayoria de los cabezas de lista presentes
en la blogosfera habia actualizado su blog durante los tres meses previos al inicio de
la campana, aunque la presencia activa fue superior en los candidatos del PSOE (18
blogs activos frente a 3 inactivos) que en los del PP (8 activos frente a 7 inactivos). De
hecho, la frecuencia de publicacién de los blogs de los cabezas de lista socialistas con
anterioridad a la campana era de 5,6 posts mensuales, frente alos 5,19 de los lideres de
las candidaturas del PP.

Tabla 1. Actividad en la blogosfera de los cabezas de lista provinciales del PSOE y del PP en
la campana electoral de las Elecciones Generales de 2011

PSOE PP
Candidatos con blog 21 15
Blogs activos antes de la campana 18 8
Blogs activos durante la campana 15 4
Frecuencia publicacién antes de la campana 5,19 5,60
Publicaciones durante la campana 116 53
Media de publicaciones durante la campana 5,52 3,53
Frecuencia publicaciéon durante la campana 5,99 13,11
Comentarios recibidos durante la campana 34 5
Respuestas a comentarios durante la campana 3 0

Los primeros publicaron 116 posts durante la campana (5,5 de media individual) y
los segundos, 53 (3,5), lo que supuso un aumento de la frecuencia mensual media de
publicacién, que en el caso de la blogosfera popular se incrementé hasta los 5,99 posts
mensualesy en el de la blogosfera socialista, hasta los 13,11.Sin embargo, lainteraccion
de los seguidores fue escasa: las publicaciones realizadas por los candidatos socialistas
s6lo recibieron 34 comentarios durante la campana y las del PP, 5. Los candidatos del
PP no contestaron a ningun comentario, mientras que los del PSOE lo hicieron en tres
ocasiones.

Porotraparte, el PSOE continuabadisponiendodelaBlogosfera Progresista, rebautizada
como Red Blog'?, como agregador de bitdcoras de candidatos, cargos publicos,
militantes y simpatizantes, mientras que el PP habia puesto en marcha la Blogosfera
Popular. No se trataba, sin embargo, de un agregador de blogs preexistentes, sino de
una plataforma de blogging alojada en la propia pagina web de la formacion y que
reunia las bitacoras creadas para tal fin por algunos cargos publicos y organicos, como
Maria Dolores de Cospedal, secretaria general; Esteban Gonzélez Pons, vicesecretario
general de Comunicacion; Ana Mato, vicesecretaria general de Organizacién y
Accién Electoral; Ana Pastor, coordinadora de Participacion Social; o Jorge Moragas,
coordinador de Presidencia. De los 14 blogs incluidos, sélo tres publicaron durante
la campana: los de Moragas, Miguel Arias Cafete (presidente del Comité Electoral), y
Rafael Rodriguez Ponga (miembro de la Comisién Ejecutiva Nacional). Al margen de
ello, Rajoy disponia del ya mencionado videoblog Rajoy en Accién.

"' En adelante, los porcentajes hacen referencia a los cabezas de lista de los partidos, con excepcién de los candidatos a la
presidencia del Gobierno, por recibir un tratamiento diferenciado.

2 http://www.redblog.es
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3.3. PARTIDOS, CANDIDATOS Y CABEZAS DE LISTA PROVINCIALES, EN
FACEBOOKY TWITTER

Respecto a la interaccion con simpatizantes y ciudadanos a través de las redes sociales,
tanto los partidos como los candidatos y una minoria relativamente amplia de los
cabezas de lista provinciales disponian de paginas en Facebook y cuentas en Twitter.
La pagina de Facebook del PSOE inicié la campana con 33.183 seguidores y la acabd
con 35.758 (+7,7%); la del PP pasé de 46.686 a 46.543 (-0,3%); la de Rubalcaba, de
14.523 a 48.005 (+230,5%); y la de Rajoy, de 60.767 a 70.731 (+16,5%). La pagina del
presidenciable socialista realiz6é 456 publicaciones durante el periodo analizado (25,33
al dia) y la del candidato del PP, 65 (3,6); la del PSOE, 167 mensajes (9,2 al dia) frente a
los 157 (8,7) del PP.

Excluyendo alos aspirantes a la presidencia, y como se evidencia en laTabla 2, contaban
con presencia en Facebook 29 candidatos del PSOE (el 56,9%) y 20 del PP (el 39,2%). Sin
embargo, dicha presencia se basaba, mayoritariamente, en perfiles no completamente
publicos. Asi, sélo disponian de pagina en Facebook, totalmente publica por defecto, 8
candidatos del PSOE (el 15,7%), de los que tres no habian publicado ningin contenido
en el mes previo al inicio de campana, y 13 del PP (el 25,49%), de los que cuatro no
registraban actividad desde hacia un mes.

Tabla 2. Actividad en Facebook de los cabezas de lista provinciales del PSOE y del PP en la
campana electoral de las Elecciones Generales de 2011

PSOE PP
Candidatos presentes en Facebook 29 20
Candidatos con pagina en Facebook 8 13
Paginas activas antes de la campana 5 9
Paginas activas durante la campana 6 12
Publicaciones durante la campana 293 394
Media de publicaciones durante la campana 36,63 30,31
Seguidores antes de la campana 11.470 42.368
Media de seguidores antes de la campana 1.433,75 3.259,08
Seguidores al final de la campana 11.988 43.512
Media de seguidores al final de la campana 1.498,50 3.347,08
Variacién seguidores durante la campana 518 1.144
Variacién media de seguidores 64,75 88,00

Los primeros acumulaban 11.470 fans en el inicio de la campana electoral (1.433,7 de
media por pagina), mientras que los segundos disponian de 42.368 seguidores (3.259
de media por pdgina). De tal forma, el Partido Popular inicié la campafa en mejores
condiciones que el PSOE para difundir su mensaje a través de dicha red social. Sin
embargo, los socialistas fueron mas activos y publicaron con mayor frecuencia: los
cabezas de lista del PSOE, 36,6 mensajes por pagina, frente a los 30,3 de los candidatos
del PP. Aunque el Partido Popular disponia de una presencia previa en Facebook mas
amplia que el PSOE, fueron los socialistas quienes realizaron un uso mas intensivo
del medio durante la campafa, que no se correspondid, sin embargo, con un mayor
incremento del nimero total de seqguidores. Mientras los candidatos del PP ganaron
1.144 fans durante el periodo analizado (88 por pdagina), los del PSOE so6lo 518 (64,7
por pagina).

En cuando a Twitter, la cuenta del PSOE en la red de microblogging empezd la campana
con 37.714 seguidores y la acabd con 44.705 (+18,5%); la del PP pasé de 37.689 a
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47.164 (+25,1%); la de Rubalcaba, de 50.265 a 82.067 (+63,3%); y la de Rajoy, de 78.368
a 130.892 (+67%). EI PSOE publicé 197 tuits hasta el dia de las elecciones (10,9 al dia)
frente a los 336 del PP (18,6); Rubalcaba, 1.523 (84,6) frente a los 882 de Rajoy (49).
Mientras los socialistas centraron su presencia en Twitter en la cuenta de su candidato
a la presidencia del Gobierno, el PP lo hizo en su espacio corporativo.

Como muestra la Tabla 3, y excluyendo de nuevo a los aspirantes a la presidencia,
disponian de cuenta en Twitter 34 candidatos del PSOE (el 66,6%), con una antigliedad
media de 14,3 meses y una frecuencia media de publicacién de 6 tuits diarios; y 19 del
PP (el 37,2%), con una antigiedad media de 10,7 meses y una frecuencia media de
publicacién de 2,1 tuits al dia. Los primeros acumulaban 35.462 seguidores en el inicio
de la campana electoral (1.043 por cuenta), mientras que los segundos disponian de
31.257 (1.645,1).

Tabla 3. Actividad en Twitter de los cabezas de lista provinciales del PSOE y del PP en la
campana electoral de las Elecciones Generales de 2011

PSOE PP
Candidatos con cuenta en Twitter 34 19
Cuentas activas antes de la campana 29 17
Cuentas activas durante la campana 30 15
Media de antigliedad activa (en meses) 14,36 10,72
Frecuencia diaria de publicacién antes de la campana 6,02 2,14
Tuits publicados durante la campana 4.492 2472
Frecuencia diaria de publicacién durante la campana 7,34 7,23
Media de publicacién durante la campana 132,1 130,1
Seguidores antes de la campana 35.462 31.257
Seguidores/cuenta antes de la campana 1.043,00 1.645,11
Seguidores después de la campana 42.239 37.003
Seguidores/cuenta después de la campana 1.242,32 1.947,53
Variacién seguidores 6.777 5.746
Variacién media de seguidores 199,32 302,42

La actividad fue, en cambio, similar. Mientras los candidatos del PSOE incrementaron
su frecuencia media de actualizacidn hasta los 7,34 tuits diarios, el PP lo hizo hasta los
7,23. Ello no tuvo consecuencias directamente proporcionales en el crecimiento de las
cuentas, superior en el caso de los cabezas de lista del PP, que registraron un aumento
medio de 302,4 sequidores, frente alos 199,3 de los candidatos del PSOE.

4. CONCLUSIONES

Como se infiere de todo lo expuesto, la campana a las Elecciones Generales de 2011
supuso el inicio del declive de la utilizacién de los blogs como herramientas de difusién
del mensaje electoral y de interaccion con la ciudadania, asi como la consolidacién del
uso de las redes sociales para tal fin.

Los cabezas de lista provinciales del PP y del PSOE, como considerabamos en la
primera hipotesis de investigacién, mantuvieron una presencia en la blogosfera similar
a la registrada por sus predecesores en los anteriores comicios. Pese a aumentar la
frecuencia de publicacién registrada de forma general con anterioridad a la campana
electoral, la generacion de interés en sus lectores fue muy limitada a tenor del escaso
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numero de comentarios recibidos; y la interaccién a través de las respuestas a dichos
comentarios, practicamente nula.

Las principales redes sociales, Facebook y Twitter, sustituyeron a los blogs como la
herramienta fundamental de transmisién del mensaje politico, mas alla de las webs
corporativas y electorales. Sin embargo las paginas y cuentas de los dos partidos y de
sus dos candidatos a la presidencia del Gobierno publicaron con una frecuencia muy
superior a la registrada por los cabezas de lista de sus formaciones en las diferentes
circunscripciones electorales. Como considerdbamos en la segunda hipotesis de
investigacion, ello impide considerar las Elecciones Generales de 2011 como el inicio
de una estrategia global y coordinada de los partidos en las redes sociales para
aprovechar la viralidad potencial que brinda la presencia en ellas de candidatos y
cargos publicos.
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