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Resumen

Los partidos politicos afrontan un nuevo escenario comunicativo complejo en el que las nuevas
tecnologias tienen un protagonismo mayusculo. A través de las redes sociales, las diferentes formaciones
politicas promueven la adhesion con el votante. Al respecto, la investigacién muestra como ha cambiado
la comunicacion politica con el uso de las redes sociales convirtiéndose en herramientas empleadas en las
campafias electorales. Se ha analizado la utilizaciéon de Facebook y Twitter por parte de las formaciones
politicas Partido Popular y Por Avila, un partido de nuevo cufio, en las elecciones municipales de 2019 al
Ayuntamiento de Avila. A nivel metodolégico se ha realizado un analisis cuantitativo sobre la utilizacién
de las redes sociales por parte de las formaciones objeto del estudio. Los resultados anuncian que la
comunicacién digital es una asignatura pendiente, no tanto para una formacién como Por Avila, sino para el
Partido Popular dandose muiltiples dreas de mejora.
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Abstract

Political parties face a new complex communication scenario in which new technologies play a major role.
Through social networks, the different political formations promote adherence with the voter. In this regard,
the research shows how political communication has changed with the use of social networks, becoming
tools used in electoral campaigns. The use of Facebook and Twitter by the Popular Party and Por Avila
political formations, a newly minted party, has been analyzed in the 2019 municipal elections to the Avila City
Council. At a methodological level, a quantitative analysis has been carried out on the use of social networks
by the formations under study. The results announce that digital communication is a pending issue, not so
much for a formation such as Por Avila, but for the Popular Party, giving itself multiple areas for improvement.
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1. INTRODUCCION

La comunicacién politica no podria entenderse sin el uso de las redes sociales. Estos nuevos
canales de comunicacién y difusién de ideas se han convertido en herramientas clave dentro de la
estrategia comunicativa de las formaciones politicas. Sin embargo, resulta necesario preguntarse
en qué momento los partidos politicos decidieron incluir las redes sociales y la pagina web como
escaparates digitales en los que mostrar novedades, consignas y propuestas electoralistas.

Al respecto, Rodriguez y Urefia (2011) consideran que en la actualidad seria dificil o muy dificil
concebir una campafa electoral sin el uso planificado, deliberado y meditado de Internet. Los
autores ponen el foco de interés en la importancia de que ningiin candidato quiere quedarse al
margen de las multiples posibilidades comunicativas que ofrece la Red.

Las redes sociales generan un impacto directo en términos de interaccién con los usuarios. Los
internautas pueden hacerse oir usando para ello redes sociales como Facebook y Twitter, entre
otras, creAndose un modelo de comunicacién multidireccional.

En relacion con lo anterior, la instauracién de las redes sociales como plataformas al servicio de
la politica ha modificado tanto la forma en la que los candidatos disefian la campafia como la manera
en la que difunden el programa electoral. Gamir (2020) sefiala el afio 2003, con la candidatura
de Howard Dean a las elecciones primarias del Partido Democrata de EE. UU., como el punto de
inflexion entre las campanas tradicionales y las modernas generando un precedente en lo que tiene
que ver con el uso de Internet.

Jikvova-Semova, Requeijo-Rey y Padilla-Castilla (2017) destacan que la campafia de Barack
Obama en las elecciones presidenciales de la Casa Blanca en 2008 marcé un precedente en el uso
de las redes sociales. Por primera vez, el poder de influencia de un candidato politico moviliz6 el
voto gracias a las nuevas tecnologias de comunicacion.

Obama creé su propio estilo comunicativo, una nueva forma de transmitir, desde la cercania,
la transparencia y la empatia, que simbolizaba el devenir del cambio en la politica nacional e
internacional, ademas de una revolucién en términos de comunicacién electoral. Todo ello sumado
con la cuestion racial siendo el primer presidente 2.0 y de color en ocupar la Casa Blanca.

Sobre lo expuesto, Bimber (2014) subraya el hecho insélito de convertir en presidente de
gobierno de una nacién -como es el caso de EE. UU y Barack Obama en 2008.- mediante el poder
de Internet, tal y como ya habian pronosticado los expertos en comunicacion politica y estrategia
a finales de los afios 90.

En la actualidad, los partidos politicos han asumido que la estrategia de comunicacién politica
implica una digitalizacion de las consignas electorales promoviendo una presencia activa en redes
sociales. De esta forma, los partidos no solo aumentan las posibilidades de conseguir méas rédito con
la participacion del electorado, sino que se postulan como organizaciones cercanas a la ciudadania
y a sus problemas.

De otra parte, las redes sociales funcionan como si de un canal directo se tratase al tejer una
relaciéon de confianza con el votante. Al hilo de lo expresado, Abejon, Sastre y Linares (2012)
consideran que la totalidad de las formaciones politicas y de los politicos estan obligados a utilizar
Internet, las redes sociales y otras estrategias de difusién como las campafias de SMS o de email
marketing, para acercarse cada vez mas a un electorado indeciso, descontento y muy critico con la
clase politica.
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Al hilo de lo expresado, las divergencias entre las estrategias de comunicacién politica
desplegadas por parte de los politicos americanos frente a sus homélogos europeos, y muy
especialmente espafioles, demuestran diferencias de gran calado que requieren ser mencionadas.
Para muestra un botdn. Mientras que en EE. UU,, desde el afio 2003, los candidatos a las elecciones
han incluido las redes sociales como vehiculo de difusién del ideario, en Espafia no sera hasta las
elecciones generales de 2008 cuando se incluyen de manera timida las redes sociales como parte
del discurso politico. Caparrés (2013) incide en que no puede compararse la intervencién politica
en Espana respecto a EE. UU. debido a que el gasto en campafias electorales es mayor en América
que en Espana.

Dader (2009) asegura que la actividad de las formaciones politicas espafiolas en las comunidades
virtuales ha sido tardia. Para este autor, los comicios de 2011 representan la eclosion de las redes
sociales, muy especialmente Twitter y Facebook, como altavoces al servicio de los partidos politicos
y de los candidatos del momento.

En relacién con lo anterior, Chaves-Montero, Aguaded y Gadea (2017) afirman que las elecciones
de 2014 al Parlamento Europeo marcan el nuevo paradigma comunicativo a seguir por parte de los
partidos politicos. Las redes sociales consolidan su liderazgo como plataformas comunicativas, por
delante de otros canales de comunicacion como los mitines electorales o las entrevistas.

Otro de los aspectos que estos autores recogen en su trabajo tiene que ver con la formacion
de nuevos partidos politicos, con escasos recursos econdmicos y financieros en comparacion
con los partidos consolidados, lo que obliga a buscar alternativas al sistema de comunicacién
unidireccional instaurado.

De igual forma, Zhao (2017) sefala que la transformacién comunicativa protagonizada por las
redes sociales no podria entenderse sin la apariciéon de novisimas fuerzas politicas surgidas tras el
descontento generalizado de la poblacion espafiola. Al respecto:

El afio 2011 supone en Espafia el inicio de una serie de transformaciones que moldearan profundamente la
realidad social y politica del pais. El movimiento 15-M, las elecciones al Parlamento Europeo del afio 2014 y las
elecciones generales del afio 2015 derivaran en el surgimiento de nuevas formas de protesta, la irrupcién de
nuevas fuerzas politicas y la ruptura del sistema de partidos (2017:2).

Blanco (2017) ahonda en cémo los efectos de la crisis econdémica de 2007 y 2008 afectaron a
la sociedad espafiola que encontr6 su propio catalizador politico con el movimiento del 15-M. Asi
surgieron formaciones como Podemos, un partido capaz de transformar en sufragio una buena
parte de las reivindicaciones sociales cuya cristalizacion fue el movimiento de los indignados.

Este autor considera que del 15-M también se beneficid la centroderecha con la popularizacion
de un partido cuya capacidad para competir con la otra gran fuerza de ambito estatal, el Partido
Popular (en adelante, PP), terminaria por dibujar un contexto diversificado con la presencia de
Ciutadans -en los ultimos afios conocido como Ciudadanos.

La pérdida de poder de los partidos tradicionales qued6 patente en las elecciones al Parlamento
Europeo de 2014, con la representacion parlamentaria de Podemos y Ciudadanos, sin olvidar la
existencia de otras fuerzas politicas tradicionales. Por primera vez, dos formaciones lideradas
por perfiles politicos jovenes (Pablo Iglesias y Albert Rivera, respectivamente) ponian en jaque
el escenario politico. Para entender mejor el porqué del crecimiento y posterior consolidacion de
partidos como Podemos (hoy, Unidas Podemos) y Ciudadanos, es necesario describir la estrategia
de comunicacién politica efectuada.
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Tras el fendémeno Obama y las revueltas en paises como Tunez, Egipto y Libia (la conocida como
primavera arabe), Pablo Iglesias a través de de Podemos, comprendi6 que debia no solo comunicar
surelato politico en la web 2.0 y en las redes sociales, sino también aprovechar la coyuntura politica
y social generada en Espafia.

La formacién morada capt6 el enorme potencial que Twitter ofrece como herramienta de
persuasidn, siendo accesible y muy facil de utilizar en comparacién con la estructura de poder
presente en los medios de comunicacion.

Toret (2015) recuerda que el contexto sociopolitico un tanto aciago del pais también ha jugado
a favor del partido de Pablo Iglesias ya que buena parte de la juventud espafiola, sector poblacional
que mas uso ha hecho y sigue haciendo de las redes sociales, ha estado muy politizada desde el 15-
M. Tampoco debe olvidarse que agrupaciones organicas como el Partido Socialista Obrero Espafiol
(PSOE, en adelante) estaban en plena crisis de legitimidad causada entre otros motivos por la crisis
econdmica.

Por lo tanto, la ocasion era propicia para albergar la llegada de partidos politicos dindmicos
y que conectasen con una nueva generacion de votantes. Kadner (2014) enfatiza que el 25 de
mayo de 2014 Podemos irrumpia con fuerza en el Parlamento Europeo, con una representacion
parlamentaria de 5 escafios, causando una gran sorpresa entre las formaciones PP y PSOE.

La clave del éxito de Podemos ha residido tanto en la gestién de los contenidos en las
redes sociales (no limitdndose a publicar mensajes y subir imagenes como solian hacen los
partidos tradicionales), como en la conversion del ciudadano de a pie en protagonista activo de
la informacién. Segin Bollero (2014), Podemos ha apostado por un modelo de comunicacién muy
inclusivo.

En otro orden de ideas, Ciutadans nace como fuerza politica en 2006. Sin embargo, no sera
hasta las elecciones europeas de 2014 cuando Albert Rivera, lider del partido naranja, tome auge
y notoriedad. A diferencia de Podemos, en los comicios europeos de 2014, Ciudadanos solo logro
dos escafios frente a los cinco obtenidos por Iglesias. Sin embargo, esta diferencia parlamentaria
no supuso un freno para Rivera autoproclamandose como una alternativa a la politica tradicional.

Miiller (2015) asegura que, al igual que con Podemos y Pablo Iglesias, parte del éxito de
Ciudadanos y Albert Rivera ha residido en saber movilizar, atraer y rentabilizar electoralmente
un problema que subyace en la sociedad espafiola (la insatisfaccion ciudadana con los partidos
politicos consolidados) postulandose como el partido del futuro.

Existen paralelismos entre Podemos-Pablo Iglesias-Ciudadanos-Albert Rivera. El mencionado
autor expone que los medios de comunicacidn y las redes sociales fueron cruciales para la
proyeccion nacional tanto de Ciudadanos, como de Albert Rivera, un lider politico, joven, con una
imagen fresca, sencilla y con un discurso moderno.

Con este escenario de fondo, algo cambi6 en las elecciones de 2015. Por primera vez y tras
mas de 30 afios de democracia, el bipartidismo perdia las bases que creia consolidadas desde la
Transicidn. Y, aunque el PP y el PSOE fueron las formaciones mas votadas, en el tablero politico
nacional aparecieron en la primera linea de actualidad Podemos y Ciudadanos.

Esta situacion ha determinado que los partidos politicos tradicionales, con representacion
nacional, autonémica y local, deban redisefar las estrategias de comunicacién incluyendo los
canales digitales para captar mejor los intereses de la ciudadania.

A nivel auton6mico y local destacan algunos estudios especificos que analizan la relacion entre
redes sociales, partidos y eficacia de la comunicacién politica. Sobre lo dicho, Fernandez y Arceo
(2015) confirman que, tanto la campana electoral de 2011 en la Comunidad de Madrid como en el
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ayuntamiento de Madrid, se caracterizaron por ser las primeras en la historia de la ciudad en las
que los candidatos utilizaron las herramientas digitales.

En paralelo, Gamir (2020) ha investigado la presencia de las redes sociales, y, en particular de
Twitter, en las elecciones municipales de 2015 por la alcaldia de Valencia. Este autor sefala que los
comicios de hace seis afios marcaron un precedente al simbolizar un ejemplo de la nueva situaciéon
politica del pais caracterizada por las fuerzas politicas divergentes en la era digital. De igual manera,
Anton y Pérez (2019) han mostrado, a través de diferentes trabajos, algunos de los cambios mas
evidentes producidos en las elecciones autondmicas de Castilla-Le6n durante los dltimos afos.

Como puede verse, la incursion de las redes sociales en la planificacién de las campanas politicas
ha venido para quedarse. Al respecto, es necesario subrayar la importancia del objeto de estudio
presentado en la investigacion dentro del contexto ya presentado. La eleccion de la tematica es de
suma relevancia, maxime teniendo en cuenta el contexto de transformacion en el que estan sumidas
las formaciones politicas nacionales e internacionales. Debido a la complejidad que supondria
analizar de manera global esta nueva realidad sin precedentes, se ha considerado oportuno centrar
el trabajo en la presencia de las redes sociales en las elecciones municipales de 2019 en Avila.
El porqué de la eleccion de este nucleo poblacional responde a varios motivos. En primer lugar,
cabe destacar la experiencia en el ejercicio profesional de la comunicacion politica por parte de la
coautora de la investigacion.

En segundo lugar, y en consonancia con el resto de las ciudades espafiolas, en Avila conviven
partidos especificamente locales y de reciente creacién como Por Avila, con otros mas consolidados
como PPy PSOE.

En tercer y ultimo lugar cabria destacar la importancia de elegir el afio 2019 como marco
temporal centrando este trabajo. Entre los meses de abril y mayo de 2019, los castellanoleoneses
acudieron en varias ocasiones a las urnas. Lo hicieron hasta cuatro veces al darse elecciones
generales, autondémicas, municipales y europeas. Todo ello en menos de un mes. Debido alo insélito
de la situacion es necesario aportar un analisis respectivo.

Ante un contexto marcado por la fragmentacion del voto con el surgimiento de nuevos partidos
y la utilizacién de las redes sociales como canales de comunicacion politica, resulta pertinente
reflexionar sobre la forma en la que PP y Por Avila han disefiado una estrategia de comunicacién
digital.

2. MARCO TEORICO

El vocablo de comunicacion politica hace referencia a una realidad comunicativa relativamente
reciente que comienza a partir de la década de 1950. Sin embargo, Nestreppo-Echavarria (2019)
defiende que la comunicacién politica es una vieja practica presente en los grupos humanos desde
el origen mismo de la humanidad, ademas de ser uno de los temas mas analizados por diversos
pensadores y analistas.

La busqueda del concepto comunicaciéon politica requiere una explicaciéon sobre qué es
comunicacién y qué es politica. De una parte, Martin-Barbero (2005) indica que la comunicacién
es un intercambio de informacién siendo el rasgo comunicativo una caracteristica eminentemente
humana que diferencia el hombre del resto de animales. Desde un postulado etimolégico, la nocién
de comunicacién proviene del latin comunicare cuyo significado es hacer comun.
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De otra parte, la politica guarda una estrecha relacién con el arte de gobernar y en consecuencia
con la gestion del poder. Canel (2006) asevera que es una actividad basada en la toma de decisiones
que incluyen proyectos, planes, acciones, programas de accion y estrategias. La politica es el asunto
de las cosas publicas, la direcciéon de personas y la aplicacion de medidas especificas para la
sociedad.

Definido el concepto de comunicacion politica, es necesario recordar que en las Ciencias Sociales
varios autores han investigado la irrupcién de las formaciones politicas y los efectos que generan
en la sociedad. Sobre lo dicho, Reyes agrega que:

La comunicacién politica se define como el mensaje social que tiene como propoésito generar una opinién
publica a través de un proceso comunicativo que puede describirse con crecimiento helicoidal, cuyo punto de
origen es crear un mensaje politico y el destino es formar un mensaje social (2016:2).

Gerstlé (2005) apunta que la comunicacion politica es un objeto de estudio complejo de acotar
debido a que este concepto se sostiene sobre otras apreciaciones cargadas de sentido cuyas
manifestaciones son multidimensionales. Para el autor; la comunicacion politica es un ambito de
contornos muy inciertos, desdibujados y mal establecidos, siendo considerado como un conjunto
de teorias, técnicas o de practicas.

Larelacion significativa entre gobernantes-gobernados ha sido escrutada por diferentes autores.
Habermas (1981) es una de las figuras mas destacadas en el estudio de la comunicacion politica
al plantear la presencia de limites entre la opinion publica, el didlogo politico, los derechos de los
votantes y la legitimacion de los procesos publicos.

Al hilo de lo anterior, Wolton (2012) opina que la comunicacion politica es un hecho reciente,
especificamente moderno, siendo consecuencia directa de la creciente democratizacidon de los
sistemas politicos caracteristicos en las sociedades modernas. Este autor sefiala que Occidente
garantiza la existencia de una democracia representativa de todas las fuerzas politicas. Mediante la
comunicacidn persuasiva y las estrategias de comunicacion politica, las formaciones pueden atraer
a los ciudadanos hacia unos partidos u otros rechazando a los adversarios politicos.

Por su parte, Canel (2006) considera que la comunicacion politica debe analizarse desde una
Optica compleja en la que tiene lugar la actividad de determinadas personas e instituciones como
los politicos, los comunicadores, los periodistas y los ciudadanos, entre otros.

Tras exponer algunas definiciones para entender de manera adecuada qué es la comunicaciéon
politica, resulta pertinente describir este concepto en relacion con el escenario tecnoldgico actual.
Giasante (2016) califica como historico el momento que atraviesa la comunicacién politica. El paso
de los medios de comunicacion de masas, destinados a publicos pasivos, ha derivado en canales de
comunicacién sociales que permiten la participacion de los usuarios.

Para Mathieu (2015), Internet ha supuesto una ruptura evidente con la teoria tradicional de
la comunicacién de masas proporcionado a la ciudadania nuevos soportes con los que enviar
mensajes, expresar juicios de valor y transmitir ideas, independientemente de las ideologias de
turno.

En este sentido, para Lopez-Mari, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017) se ha producido una
democratizacién en el acceso a la informacidn que es visible desde todas las perspectivas sociales
favoreciendo el desarrollo de una nueva forma de comunicacidn entre los distintos actores politicos.

Cotarelo (2010) determina que el nacimiento de la comunicacién digital ha configurado un
modelo emergente de interaccidn publica entre el politico y el elector. Este patron se caracteriza
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por ser mas técnico, mas rapido y directo. La intervencion de Internet en el panorama politico ha
modernizado las campafias electorales incluyendo el ciberespacio.

De igual manera, autores como O’Reilly (2005) aseguran que la denominada web 2.0, con las
redes sociales como baluarte de la informacion, ha fomentado un cambio de rol entre los receptores
convirtiéndolos en creadores de la informacidn.

Segun Pérez Fontan, “las redes sociales permiten a los politicos aproximarse a la ciudadania
de una manera mas informal, interactuar con sus seguidores, organizar eventos y hacer llegar sus
mensajes “(2012:199).

Twitter se ha convertido en una de las plataformas mas utilizadas por los cargos politicos. Marin,
Simancas y Berzosa (2019) afiaden una explicacion al respecto. Twitter favorece el contacto directo
y el didlogo potenciando la bidireccionalidad, ademas de la comunicacidn entre las instituciones y
la ciudadania. La versatilidad que ofrece Twitter como canal de difusién de contenidos, tanto parala
ciudadania como para los aspirantes politicos, parece clara. Al respecto, Fernandez (2012) destaca
la importancia de Twitter para comprender la dinamica presente en la agenda publica. Gracias a
esta red de microblogging, los gabinetes concretan qué temas contaran con mayor o menor interés
en los medios de comunicacién mediante el uso de hashtags y los conocidos como trending topic
o temas de tendencia.

Antén y Pérez también han analizado el nuevo paradigma politico existente tras el surgimiento
de nuevas fuerzas politicas centrando sus estudios en la comunidad auténoma de Castilla y Leon.
Los dos investigadores consideran que 2019 fue el afio del cambio en la voluntad ciudadana:

Nunca en la historia democratica de Espafia se habian producido en un lapso de poco mas de un mes,
cinco (o seis, en el caso de las elecciones a entidades submunicipales) procesos de votacion [...] En un lapso
temporal inferior a un mes, del 28 de abril al 26 de mayo de 2019, los castellanoleoneses han tenido que elegir
a sus representantes en las elecciones generales, autondmicas, municipales y europeas. Este hecho histérico ha
provocado grandes cambios en la composicién de los representantes (2019: 50, 51).

De igual forma, Fernandez y Arceo (2011) abordan la relevancia que tuvieron las redes sociales
en la campafa electoral de los candidatos municipales y autonémicos por la alcaldia y la presidencia
de la Comunidad de Madrid en las elecciones de 2011. Sobre lo dicho, ambos autores sefialan
que los partidos politicos, sean del color o tendencia del que sean, deben seguir una serie de
recomendaciones en lo que respecta a la gestidon de la comunicacidn politica online como son las
siguientes:

De otra parte, Chaves-Moreno, Aguaded y Gadea (2017) tienen un punto de vista comun
al considerar que los ciudadanos son participes de la politica dando su opinién y requiriendo
soluciones concretas a problemas que les aquejan usando para ello las redes sociales.

Sin embargo, esta nueva forma de comunicacion politica ha sufrido a su vez una evolucion como
consecuencia de la revolucion tecnoldgica. Ante lo dicho, la politica 2.0 basada en el uso de los
canales sociales y la multidireccionalidad informativa ha dado paso a la web 3.0, también conocida
como web semantica.

La web 3.0 consiste en la inclusion de la inteligencia artificial de la web 2.0, desarrollando
aplicaciones, iniciativas y programas especificamente creados para la seleccion y posterior
interpretacion de los datos con la finalidad de hipersegmentar las audiencias.

Gracias a este nuevo paradigma comunicativo, las formaciones politicas no solo comparten con
el votante potencial determinadas consignas electorales, sino que pueden ofrecerle un concepto
global basado en sus gustos y preferencias.
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Por lo tanto, puede afirmarse que a pesar de que las redes sociales no fueron creadas con fines
politicos o de propaganda electoral, lo cierto es que cada vez mas candidatos y formaciones politicas
ven en las redes sociales una excelente oportunidad no solo para politizar a los electores, sino
para dirigirse a los mismos generando niveles de interaccion mas elevados frente a los mitines
electorales o las entrevistas televisivas.

2.1.Contextualizacién de la tematica en la investigacion

La contextualizacion de la tematica resulta imprescindible para comprender el porqué de la
eleccion de esta. En primer lugar, y casi como una prediccion de caracter histdrico, el PP ha sido la
formacidn politica mas votada en las elecciones locales de Avila. Anton y Pérez puntualizan que:

Histéricamente, Castilla y Leén ha sido una comunidad que ha votado de forma mayoritaria al PP. En términos
cuantitativos, hasta los comicios de 2019, desde 1977 cada provincia de la regién habia sido llamada a las urnas
un total de 37 veces. De todos esos llamamientos, las opciones de centro o centroderecha fueron las mas votadas
en 296 ocasiones, siempre dejando al PSOE como segunda fuerza [...] Otro aspecto a considerar es que, en todos
los casos, la participacién de la regién es claramente superior a la del resto del pais [...] en las elecciones locales
empezamos aqui a encontrar las primeras grandes diferencias, con casi un 5% de diferencia a favor de la regién
frente al resto del Estado (2019:46, 47).

El PP ha obtenido la mayoria absoluta en diferentes ocasiones. Sin embargo, las tltimas citas
en las urnas, sobre todo en 2011 y 2015, han mostrado una tendencia rupturista entre el votante
espafiol. La respuesta ofrecida por el electorado parece clara: el tiempo de las mayorias absolutas
ha terminado. La irrupcién de formaciones politicas de nuevo sesgo como Ciudadanos o Podemos,
junto con los diferentes episodios de corrupciéon que han afectado a partidos de largo recorrido
como el PP y el PSOE, no hacen sino demostrar un nuevo escenario dispar en el que las formaciones
deben explotar nuevas vias para convencer al electorado.

Los resultados electorales publicados por el ministerio de Interior' entre los afios 2007, 2011,
2015 y 2019 afirman que entre las fuerzas politicas mas longevas ha disminuido el nimero de
votantes. Asi, entre 2007 y 2015, el PP en Avila perdi6 casi 15.000 votos, lo que supuso el 25% de
los votos logrados en 2007, no imputables en su totalidad a diferentes causas como la despoblaciéon
(un factor muy importante pero no unitario).

Desde 2007 a 2015, se ha producido un descenso en la oficina del censo electoral pasando de
144.628 ciudadanos en 2007 a 134.317 en 2015. Este descenso también ha tenido una plasmacion
directa en el PSOE que pas6é de 32.929 votos a 22.685 desde 2007 a 2015. De esta primera
aproximacion puede deducirse que el trasvase de votos se ha producido, entre otros motivos, por
la aparicion de nuevas formaciones politicas.

En 2007, el triunfo electoral del PSOE en las elecciones generales no afecté a la ciudad de Avila
ya que el PP mantuvo su hegemonia obteniendo un 54,7% total de los votos en los comicios locales,
frente al 31% del PSOE yal 5% de IU.En el afio 2011, el PP revalidé los datos anteriormente logrados
obteniendo un 54,6% de los votos, seguido del 25% de los votos del PSOE, 6,2% de UPyD y 5,3%
de IU.

En 2015, el Partido Popular volvié a ser la fuerza politica mas votada en Avila obteniendo un
45,5% de los votos, seguido del PSOE con un 23,5%, Ciudadanos con un 8,5%, UPyD con un 3%
e IU con un 5%. En estas elecciones, la candidatura de Ciudadanos tuvo un efecto directo entre el
electorado logrando un numero de votos nada desdefables. Tras 25 afios de gobierno del PP, la
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formacion azul cre6 un pacto de gobierno con Ciudadanos estableciéndose asila primera legislatura
marcada por una alianza de fuerzas politicas. En esas elecciones, VOX y Podemos obtuvieron
representacion en el ayuntamiento de Avila confirmandose la pluralidad de voces politicas en el
pleno municipal.

Sin embargo, en las elecciones municipales de 2019, por primera vez, Por Avila, una formacién
recientemente creada, se alz6 con el 35% de los votos convirtiéndose en la fuerza mas votada,
obteniendo once concejales, muy por delante del PP con un 21,56%, del PSOE con un 19% y de
Ciudadanos con un 8,5% de los votos obtenidos.

Para entender mas sobre la irrupcién y posterior consolidacion de esta formacidn politica frente
a otros partidos tradicionales, es necesario realizar una contextualizaciéon que permita conocer en
detalle como se fraguo la victoria electoral de Por Avila.

Por Avila se fundé en enero de 2019. Con apenas cinco meses de vida, la formacién liderada por
Jestis Manuel Sdnchez Cabrera, una figura politica muy conocida en la provincia tras haber ejercido
como presidente de la Diputacién de Avila y formar parte del PP, se convirtié en la fuerza mas votada
entre los abulenses faltandole solo dos concejales para obtener la mayoria absoluta.

A su vez, Sanchez Cabrera ocup6 la institucién provincial desde 2015 hasta 2019, momento
en el que fue destituido mediante una mocién de censura que prosperd gracias a los votos de 12
diputados del PP y uno de UPYD. El ex presidente de la Diputacién Provincial fundé Por Avila poco
tiempo después de que el PP lo apartase de la carrera electoral por la alcaldia de Avila siendo
sustituido por Sonsoles Sanchez-Suarez, candidata popular.

Por Avila se presenté como un partido politico reivindicativo, cercano a los intereses de los
ciudadanos, con vocacién de gobierno y de servicio publico, ajeno a los escandalos de corrupcion
politica y con un interés decidido por transformar la vida de los abulenses. En cuanto al perfil del
electorado, San Pedro (2019) afirma que un tercio de los votantes de Por Avila votaron a Ciudadanos
en las elecciones europeas (Por Avila no se presenté a esos comicios) por lo que una buena parte
del electorado de la reciente formacion era simpatizante de Ciudadanos.

Otra hornada de los votos logrados procedia del PSOE, en concreto, mas de 2500 votos salieron
del partido socialista. Vox fue la tercera fuerza politica surtidora de votantes con casi 1800 votos.
Pese a que todo apuntaba a que la mayoria de los votos cosechados vendrian del PP, la formacion
de Pablo Casado tan solo aporté 1685 votos a Por Avila. Sdnchez Cabrera complet6 el granero de
votos absorbiendo a los electores de UPYD, sin olvidar a los votantes de los partidos de izquierdas.

En relacion con el éxito logrado por esta formacion, Antén y Pérez (2019) consideran que, como
en otras comunidades auténomas, en Castilla y Ledn han surgido en los ultimos afios partidos de
ambito no estatal (mas conocidos como PANEs).

Estas formaciones son partidos que concurren a los comicios de alguna regiéon del pais, frente
a los partidos de ambito estatal (mas conocidos como PAEs). En Castilla y Le6n no existia un gran
PANE que lograse resultados notables en las elecciones locales y autondémicas. Sin embargo, la
irrupcién de Por Avila ha derivado en un nuevo contexto politico marcado por la presencia de voces
alternativas.

Respecto al PP, en las elecciones municipales de 2019 la formacién azul no solo perdié el
liderazgo politico que tradicionalmente ostentaba en la alcaldia abulense, sino que ademas obtuvo
tres concejales menos en comparacion con las elecciones municipales de 2015.

Ante los resultados obtenidos, Sonsoles Suarez-Reyes, candidata del PP, manifesté una posicion
abierta a posibles pactos de gobierno, alianzas y colaboraciones con otras formaciones politicas
que permitiesen al PP una mayor presentacién municipal.
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Es evidente que no pueden determinarse las claves exactas del éxito o el fracaso de sendos
partidos politicos. Sin embargo, uno de los motivos que ayudarian a comprender el porqué de este
tiempo politico tiene que ver con la edad del electorado y con la formacién académica del mismo.
Al respecto, Llaneras (2019) confirma que el votante del PP y del PSOE acucia un envejecimiento
progresivo, ademas de ser un electorado con menos estudios y mas facilidad para ser influenciable.

Segun se desprende del barémetro de enero de 2019, elaborado por el Centro de Investigaciones

Sociolégicas (CIS)? el PP incrementaria la intencién del voto conforme aumenta la edad del votante
promedio. Es un dato relevante y que requiere una lectura reflexiva. Resulta oportuno orientar
la comunicacién y el enfoque discursivo hacia un nuevo segmento de la poblacién, mas juvenil y
activo en redes sociales, que comparte una serie de c6digos de comportamiento comunes y que la
formacidn politica debe conocer.

La intencion del voto estd mdas cercana hacia las formaciones de nuevo cufio, perdiendo
protagonismo (que no presencia) los partidos mas consolidados. Ante esta nueva realidad, tal
y como sostiene Delgado Sotillo (2012:34), “los partidos politicos deben poner en practica la
regla de las tres erres: reemergencia, revitalizacién y resurgir de los partidos “. Recuperar a los
votantes, encaminarse hacia un nuevo segmento del electorado mas dindmico, ademas de mejorar
la identidad de marca son algunos de los retos a los que se enfrentan todas las fuerzas politicas
representadas.

3. METODOLOGIA

La metodologia utilizada se ha basado en la realizaciéon de un andlisis cuantitativo de las
publicaciones efectuadas en redes sociales, en concreto en Twitter y en Facebook, por los partidos
politicos PP y Por Avila. La muestra temporal escogida para la realizacién de la investigacién se ha
dividido en dos periodos. Por una parte, la campaiia preelectoral, realizada en redes sociales desde
el 2 de abril al 9 de mayo de 2019, y, por otra parte, el periodo de campana electoral efectuado desde
el 10 de mayo hasta el 24 de mayo, momento en el que tuvo lugar la cita en los comicios locales.
El andlisis de las publicaciones se ha realizado en dos fases diferentes. En el periodo preelectoral,
se analizaron 646 tweets publicados en la cuenta de Twitter del PP de Avila, ademads de un total de
116 publicaciones en Facebook. En este primer segmento temporal también se abord6 el contenido
publicado en 193 tweets publicados en la cuenta de Twitter del partido Por Avila, junto a 71
publicaciones efectuadas en Facebook.

La segunda fase tuvo lugar durante el periodo de campafia electoral. En esta franja temporal se
han analizado un total de 180 tweets publicados en la cuenta de Twitter del PP de Avila, junto a 99
publicaciones efectuadas en Facebook. En el caso de Por Avila, se analizaron un total de 264 tweets
publicados en la cuenta oficial de Twitter del partido, junto a 67 publicaciones emitidas en la pagina
de Facebook. La frecuencia de publicacién entre unas fechas y otras determina que la periodicidad
de los contenidos no siguié un protocolo de publicacién similar, sino que éste vari6 en funcion de
los acontecimientos producidos en el curso de la campaiia electoral. En relacién con lo anterior,
se ha disefiado una ficha en la que se han contemplado diferentes variables relacionadas con la
publicacién de contenidos en redes sociales. En total se han analizado 1636 tweets. En paralelo,
se ha utilizado otra ficha de trabajo con valores adicionales como las actualizaciones de contenido
en las redes sociales realizadas por las dos formaciones politicas que incluyen material grafico, la
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utilizacién de hashtag especificos, las llamadas a la accién, ademas de la emisiéon de mensajes con
tono negativo.

Tabla 1. Ficha utilizada en la recogida de datos de las publicaciones

PP de Avila Por Avila

Twitter Facebook Twitter Facebook

Numero de entradas
emitidas

Numero de entradas

propias emitidas

Numero de retweets
de las entradas
Numero de Me Gusta
de las entradas

Numero de

comentarios

Numero de
respuestas a

comentarios

Fuente: Elaboracién propia

MARCO (Mdrketing y Comunicacioén Politica), 7: 1-22. 2021. ISSN-e: 2444-6459 11
https://doi.org/10.15304/marco.id7579


https://doi.org/10.15304/marco.id7579

Luque Ortiz

Tabla 2. Ficha utilizada en la recogida de datos adicionales de las publicaciones
PP de Avila Por Avila

Twitter Facebook Twitter Facebook

Entradas con
recursos de caracter
grafico -imagenes o

infografias-.

Entradas con

hashtags especificos

Entradas con una
llamada a la accion
clara

Entradas en las que
se difunden

actividades

Entradas con
mensajes en tono
negativo

Fuente: Elaboracién propia.

Los instrumentos de recogida y procesamiento de datos se han basado o inspirado en
investigaciones previas realizados por otros investigadores que han estudiado el uso de las redes
sociales por parte tanto de las formaciones politicas como de los candidatos.

Sobre lo expuesto, Lépez (2012) ha realizado una investigaciéon con un método cuantitativo con
la finalidad de determinar la funcionalidad de Twitter como instrumento de comunicacién politica
en las elecciones generales de 2011.

Otros autores como Marcos-Garcia (2017) abordan el estudio de Twitter como herramienta
estratégica en la comunicaciéon politica de Podemos optando por un corpus metodoldgico
cuantitativo. Franch (2013) analiza el discurso comunicativo de Barack Obama en Twitter en
relacion con diferentes episodios de terrorismo. Para ello, este autor plantea un desarrollo
metodolégico sustentado en el andlisis cualitativo y cuantitativo.

En todo caso, es oportuno describir que todos los estudios e investigaciones anteriormente
mencionados han servido como referentes para el disefio del presente trabajo.
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4. RESULTADOS

Tras la recogida de la informacion, se ha obtenido informacién que resulta pertinente mostrar.
El andlisis abordara dos periodos diferenciados: la precampafia electoral de las elecciones
municipales (del 2 de abril al 9 de mayo) y del 10 al 24 de mayo (campafia electoral). A continuacién,
se muestran los resultados obtenidos atendiendo tanto a la diferenciaciéon temporal como a las dos
formaciones analizadas.

Como puede verse la tabla namero 3, los resultados son muy diferentes entre una formaciéon y
otra. En lo que respecta a la cantidad de publicaciones, el PP ha realizado un mayor despliegue de
medios en las redes sociales, tanto en Twitter como en Facebook, en comparacion con Por Avila.

También se obtienen mejores resultados en el caso del PP en el nimero de entradas propias
emitidas. En este caso, la formacion azul vuelve a obtener datos superiores tanto en Twitter como
en Facebook. Esta situacion genera un entorno de comunicacidon digital propicio para la interacciéon
con los usuarios.
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Tabla 3. Resultados campafia preelectoral (del 2 de abril al 9 de mayo de 2019).
Partido Popular Avila y Por Avila

PP de Avila Por Avila
Twitter Facebook Twitter Facebook
Numero de entradas. 646 116 193 71
Numero de entradas
. . 175 93 133 63
propias emitidas.
Numero de refweets
veces compartida 471 23 60 8
publicaciones.
Numero de Me Gusta
veces compartida 1665 2513 4319 5605
publicaciones.
Numero de
) 120 47 156 581
comentarios.
Numero de respuestas
) 0 0 7 225
a comentarios.
Numero de entradas
] 150 116 141 70
con imagen.
Numero de hashtag
) . 18 47 6 4
especificos propios.
Numero de veces que
incluye una llamadaa | 4 3 14 4
la accion.
Numero de entradas
en las que difunde 13 14 10 1
actividades.
Numero de mensajes
. 14 4 0 0
con tono negativo

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente variable de anadlisis tiene que ver con el nimero de Me Gusta y la interaccion
de las publicaciones en ambas formaciones politicas. Por Avila logra mejores resultados que el
PP generando mas interés y, sobre todo, confianza entre los internautas (y, por ende, parte del
electorado) que el PP.

El nimero de comentarios y de respuestas a comentarios son otros dos valores esenciales que
determinan el engagement en redes sociales. Por Avila ha logrado mejores resultados que el PP.
Respecto al niimero de respuestas en los comentarios, también puede verse como Por Avila tiene
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resultados mayores frente a los nulos o inexistentes comentarios que producen las publicaciones
del PP. En cuanto al nimero de entradas con imagen y el uso de hashtag propios en las publicaciones,
el PP supera a Por Avila. Para continuar, el nimero de veces que las publicaciones incluyen
una llamada a la accién entre el electorado queda manifestada en las actualizaciones de las dos
formaciones.

En lo que respecta al numero de mensajes con tono negativo, hay diferencias entre un partido y
otro. En el caso de Por Avila, no se han observado publicaciones efectuadas de este tipo, mientras
que en el PP si se observan estas publicaciones.

Como datos concluyentes al periodo de precampafia electoral puede afirmarse que la nueva
formacién Por Avila ha realizado una gestién comunicativa mas eficaz, directa e inmediata con el
electorado promoviendo una adhesion mayor entre los votantes que sin duda result6 beneficiosa
en la cita electoral.

Gréfico 1. Comparacidén del uso de Twitter en periodo de precampafa
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1000 Por Avila
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emitidas propias  seguidores seguidores comentarios

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados logrados por la formacién Por Avila son muy superiores a los que el PP consigue
en la red social de microblogging. En este sentido, a pesar de que el numero de entradas en Twitter
sea mayor en el caso del PP, puede verse como este aumento de las publicaciones no tiene una
relacion directa entre los usuarios de redes sociales.

Esta diferencia en el numero de entradas entre una formacién y otra resulta llamativa. Podria
pensarse que un mayor nimero de actualizaciones sociales genera una respuesta inmediata entre
los votantes. Sin embargo, en este caso, puede verse como la cantidad no siempre esta vinculada
con la calidad de las actualizaciones realizadas.
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Gréfico 2. Comparacién del uso de Facebook en periodo de precampana
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Fuente: Elaboracién propia

Por Avila obtiene mejores resultados en Facebook que PP durante el periodo de precampafia
electoral. Aunque el nimero de entradas haya sido mayor en el caso del PP, los resultados logrados
son contrapuestos ya que la ecuacion directa mayor numero de publicaciones igual a mayor nimero
de interacciones no puede aplicarse en el caso del partido azul. De nuevo, Por Avila obtiene datos
muy similares a los mostrados en el grafico anterior. Las dos formaciones politicas realizan un
uso activo de las redes sociales, pero con resultados diferentes. Mientras que el PP opta por
una estrategia basada en generar contenidos de manera continuada, en el caso de Por Avila las
actualizaciones sociales no son tan frecuentes, pero generan un impacto mayor.
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PP de Avila Por Avila
Twitter Facebook Twitter Facebook
Numero de entradas 180 99 264 67
Numero de entradas propias emitidas | 70 57 171 62
Numero de retweets realizados 110 42 93 5
Ntimero de retweets/veces
compartidas las  entradas  por | 229 379 2.605 1.820
seguidores
Numero de Me gusta/Interaccion a las
. 561 1.224 4.354 4.879
publicaciones
Numero de comentarios 12 24 94 235
Numero de respuestas a comentarios | 0 0 14 76
Numero de entradas con imagen 179 98 264 67
Numero de hashtag especificos
. 22 30 9 5
propios
Numero de veces que incluye una
., 0 2 10 5
llamada a la accion
Numero de entradas en las que
. . 11 14 17 3
difunde actividades
Numero de mensajes con tono
. 0 0 1 0
negativo

Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo al primer item, Por Avila realizé6 un mayor nimero de publicaciones que el PP. En
cuanto al segundo item, Por Avila desarrollé6 un mayor niimero de entradas que los populares.
Respecto al tercer valor de andlisis, en el caso de este partido no se logran resultados tan buenos
como en el PP.

Otro valor para destacar es el nimero de Me Gusta y de interacciones en las publicaciones. De
nuevo, Por Avila obtiene muy buenos datos en comparacién con el PP. El nimero de comentarios es
otro valor para determinar el nivel de alcance de las publicaciones sociales mostrandose diferencias
obvias.

La inclusién de fotos en las publicaciones y la utilizacién de hashtag propios en las publicaciones
sigue siendo mayor en las entradas efectuadas en el PP en comparacién con las actualizaciones
realizadas en Por Avila.
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Grafico 3. Comparacion del uso de Twitter en periodo de campania electoral
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Fuente: Elaboracién propia

Tal y como puede verse en el grafico 3, realizando una comparacion respecto al uso de Twitter por
parte del PP y Por Avila se observan diferentes resultados. Como en gréficos anteriores, la formacién
Por Avila realiza un uso excepcional de Twitter logrando no solo un mayor ntiimero de retweetsy de
Me Gusta entre los seguidores, sino que también genera mas comentarios sobre las publicaciones
efectuadas en esta red social.

Gréfico 4. Comparacién del uso de Facebook en campafa electoral
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El nimero de actualizaciones de contenido en la cuenta oficial de Facebook del PP ha sido mayor
que la frecuencia y cantidad de publicaciones realizadas por la formacién Por Avila, los resultados
a efectos de interaccidn entre los seguidores de ambos partidos han sido diferentes.

En este sentido, el nimero de Me Gusta entre los internautas y la cantidad de comentarios es
mayor en el caso de Por Avila que en el Partido Popular lo que demuestra una gestién mas dinamica
de las redes sociales por parte de Por Avila.

Este dato podria resultar contradictorio desde la perspectiva de la comunicacion digital basada
en mayor cantidad de publicaciones mayor cantidad de respuestas. Sin embargo, tal y como ha
podido verse en otros graficos anteriormente comentados, la percepcion mental de mayor nimero
de contenidos igual a mayor numero de reacciones sociales, no siempre se cumple.

5. CONCLUSIONES

La llegada de las nuevas tecnologias de comunicaciéon ha generado un entorno diferenciador
que exige por parte de los partidos politicos un uso profesional de estas nuevas herramientas de
comunicacidn. Las redes sociales han cobrado una importancia maxima.

En lo que respecta al uso de los canales sociales por parte de las formaciones politicas en los
comicios municipales de 2019 se extraen algunas conclusiones. Por una parte, tras analizar los
resultados de la investigacién el PP y Por Avila utilizaron las redes sociales en la carrera electoral de
manera diferente. El PP no aprovechd el potencial y alcance de las redes y no generé una interacciéon
directa con el usuario digital, algo que sf hizo Por Avila.

Por otra parte, durante la precampafia electoral, el PP de Avila mostraba una presencia dindmica
en redes sociales superando a Por Avila en el niimero de actualizaciones. Sin embargo, el aumento
de publicaciones realizadas por el PP no fue suficiente para ganar las elecciones.

En la campaia electoral, ilégicamente el PP disminuy6 su actividad en redes sociales mientras
que Por Avila aumentd la frecuencia de publicacién de contenidos. En términos de engagement, Por
Avila logré mejores resultados que el PP de Avila al desarrollar contenidos cercanos a los votantes.

Segun se desprende del andlisis puede afirmarse que un partido con presencia nacional y
provincial, como el PP, no desarroll6 una estrategia de redes sociales acorde con los pardmetros de
la comunicacién online, como si realiz6 Por Avila. Por lo tanto, el PP abulense debe reconsiderar la
manera en la que utiliza las redes sociales con fines electorales.

Las conclusiones recogidas en este trabajo no pueden comprenderse sin establecer una relaciéon
directa con otros estudios elaborados con anterioridad. Asi las cosas, Jivkoya-Semoya, Requeijo-Rey
y Padilla-Castillo (2017) analizan el uso y las tendencias de Twitter en la campafia a las elecciones
generales de 2015. Algunas de las conclusiones mas importantes son las siguientes.

En primer lugar, las investigadoras observaron que los partidos politicos emplearon Twitter
como un recurso para humanizar al candidato. Los tweets que contenian hashtags espontaneos
generaron una respuesta automatica entre los followers, debido a la falsa impresién de intimidad
que proyectaban los candidatos al acercarse a los votantes.

En segundo lugar, gracias a las redes sociales los candidatos se acercaron a la audiencia
conversando de manera sincera. En tercer y ultimo lugar, las redes sociales estan del lado del
candidato y Twitter es un canal indispensable para ello. Estas plataformas se han convertido en
escenarios de credibilidad.
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Abejon, Sastre y Linares (2012) consideran que los politicos espafioles no priorizan las acciones
comunicativas en redes sociales como ejes de las campafias. Al respecto, ponen como ejemplo el
caso de las elecciones autonémicas de 2011 de Madrid recordando que Tomas Gomez, el candidato
del PSOE, realiz6 una campafia muy dinamica en redes sociales, frente a la figura de Esperanza
Aguirre, candidata del PP, con un perfil mucho mas discreto. Sin embargo, y contra todo pronostico,
Aguirre gano las elecciones.

Desde otra perspectiva, Gamir (2020) analiza el uso politico de Twitter en las elecciones
municipales de Valéncia en 2015. Del estudio desarrollado pueden extraerse algunas conclusiones.
Por ejemplo, los seguidores que retweetearon activamente los mensajes publicados en las cuentas
de los candidatos y de los partidos politicos eran, en su mayoria, cargos publicos y rostros afines
a la propia formacion.

Finalmente, es necesario mencionar las nuevas lineas de trabajo surgidas tras la investigacion
presentada. En un contexto incierto, resulta pertinente ahondar en las nuevas estrategias utilizadas
por los candidatos politicos en los procesos electorales. La introduccion de algoritmos para estudiar
con exactitud los cambios actitudinales de los electores, la inclusion de bots que partidos politicos
como Vox ya emplearon en las elecciones generales de 2019 o la segmentacién computacional son
solo algunas de las estrategias que se utilizaran los partidos politicos en el futuro.

No hay duda de que los politicos han entendido el poder de Internet. Sin embargo, no todos han
comprendido el verdadero alcance exponencial que las redes sociales y las nuevas tecnologias de
informacion generan como herramientas para relacionarse cara a cara (en términos virtuales) con
el ciudadano.
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Notas

1 En la web del ministerio de Interior pueden verse los resultados de las elecciones municipales de 2019 por la
alcaldia de Avila, asi como una evolucién en lo que respecta al cambio de voto. https://cutt.ly/xj4hAqgz

2 En este informe elaborado por el CIS puede verse cdmo el Partido Popular muestra una posicién de ventaja
frente a otras formaciones politicas en lo que se refiere a la edad del electorado. https://cutt.ly/fj4jV2b
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