
Fe
ch

a 
de

 r
ec

ep
ci

ón
: 

21
/0

3/
20

13
 F

ec
ha

 d
e 

ac
ep

ta
ci

ón
: 

02
/0

5/
20

13RIPS, ISSN 1577-239X. ❚❙❘ Vol. 12, núm. 1, 2013, 93-113

Twitter en campaña: 
las elecciones municipales españolas de 2011

J. Ignacio Criado (ignacio.criado@uam.es)
Departamento de Ciencia Política y Relaciones Internacionales, 

Universidad Autónoma de Madrid, España

Guadalupe Martínez-Fuentes (gmart@ugr.es)
Departamento de Ciencia Política y de la Administración, 

Universidad de Granada, España

Aitor Silván (aitorsilvanrico@gmail.com)
Departamento de Ciencia Política y Relaciones Internacionales, 

Universidad Autónoma de Madrid, España

Resumen: El propósito de este trabajo es contribuir a esclarecer el papel desempeñado por Twit-
ter en las elecciones municipales celebradas en España el 22 de mayo de 2011. Para ello, analiza 
el grado y la naturaleza de la utilización de Twitter como canal de comunicación política electoral. 
De este modo, descubre: 1) el alto nivel de difusión alcanzado por Twitter entre los candidatos a 
las principales alcaldías; 2) la heterogeneidad de las prácticas comunicativas desarrolladas por éstos 
en dicha red; y 3) el efecto de diversos factores sobre la predisposición de los candidatos a utilizar 
Twitter y la habilidad de los mismos para seguir modelos eficientes o ineficientes de uso de dicha 
herramienta de comunicación electoral.

Palabras clave: elecciones, campaña electoral, Twitter, partidos, candidatos, electorado, 
gobierno local.

Abstract: This study seeks to contribute to clarify the new role displayed by Twitter within the 2011 
Spanish municipal elections. With this aim, this work analyzes the extent and nature of the utilization 
of Twitter as a new channel for electoral political communication. By this means the present study 
offers the following findings: 1) Twitter’s high degree of popularity among local Spanish political lea-
ders; 2) the heterogeneous pattern of use they gave to Twitter; and 3) the effect of different factors over 
both their predisposition to use this tool of communication and their ability to manage it in an efficient 
or inefficient way.

Keywords: elections, election campaigning, Twitter, political parties, candidates, electorate, local 
government.

1. Introducción

Si la comunicación política adquiere un papel central en todo proceso político, 
la mayor y más intensa actividad comunicativa se despliega generalmente en 
el marco del proceso electoral. En campaña electoral especialmente – aunque 
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también en cada vez más largas fases de pre-campaña – los partidos políticos prestan 
una cuidadosa atención al diseño de su mensaje persuasivo, multiplican su número 
de comunicadores, diversifican sus canales de comunicación e intensifican esfuerzos 
para llegar al mayor número posible de receptores/electores. 

Este tradicional patrón de comportamiento político se trasladó hace una década 
al espacio digital del WWW. Las páginas web, el correo electrónico y los sms de tele-
fonía móvil favorecieron entonces el desarrollo de la e-campaña como actividad 
comunicativa paralela y complementaria a la desplegada a través de radio, televisión 
y otros medios tradicionales de comunicación (Anduiza et al, 2010a, 2010b; Anduiza, 
Gallego y Cantijoch, 2009, 2010). 

Ahora, partidos políticos y candidatos parecen haber encontrado en las redes 
sociales digitales un nuevo y privilegiado canal de difusión de su campaña electo-
ral (Criado, Martínez y Silván, 2012). Éstas dan cabida a tantos interlocutores polí-
ticos como el partido considere oportuno con un bajo coste económico añadido. 
Asimismo, permiten acceder a espacios que acaparan la atención de electores no 
demasiados interesados en seguir la campaña electoral a través de los medios tra-
dicionales. Por su potencial interactivo y su filosofía de relación directa y personal, 
las redes sociales resultan además especialmente atractivas para aquellos candidatos 
que apuestan por la técnica electoral del “individualized campaigning” (Zittel, 2007, 
2009). Dicha técnica consiste en la intensificación de la dimensión personal tanto 
del mensaje electoral como de la relación entre candidato y elector. Su finalidad es 
aproximar a candidatos y electores favoreciendo el diálogo y sorteando obstáculos y 
mediadores en la comunicación entre éstos.

Trabajos como los de Gibson (2010), Gibson y McAllister (2011), Gueorguieva 
(2008), Gulati y Williams (2007, 2010), Steger, Williams y Andolina (2010), Williams 
y Gulati (2009), Yannas, Kleftodimos y Lappas (2011), entre otros, han examinado la 
importancia de las redes sociales y herramientas de la Web 2.0 (YouTube, MySpace, 
Facobook, etc.) en las últimas campañas electorales acontecidas en algunas demo-
cracias occidentales. Como conclusión común, éstos subrayan que en estos periodos 
políticos el recurso a las redes sociales como canal de comunicación política electoral 
presenta una tendencia creciente. No obstante, poco más se conoce acerca del compor-
tamiento comunicativo que partidos y candidatos demuestran en las redes sociales y 
del grado de coherencia entre éste y los principios de la denominada Web 2.0 (Bode et 
al., 2011; Gaines y Mondak, 2009; Lassen y Brown, 2010; Williams y Gulati, 2010). El 
papel de los social media en diferentes esferas de la política electoral democrática es un 
interrogante aún escasamente abordado por la literatura académica politológica.

El presente trabajo pretende contribuir al conocimiento acumulado sobre cam-
pañas electorales y redes sociales mediante una investigación empírica que emplea 



 95Twitter en campaña: las elecciones municipales españolas de 2011
J. Ignacio Criado, Guadalupe Martínez-Fuentes y Aitor Silván

el estudio de caso como metodología. Para ello, centra la atención en el impacto de 
Twitter sobre la campaña electoral de los comicios municipales españoles de mayo 
de 2011 en las grandes ciudades. Sobre este caso se cuestiona: ¿Cuántos candidatos 
a la alcaldía recurrieron a Twitter durante la campaña? ¿En qué medida utilizaron 
Twitter? ¿Consiguieron ampliar o densificar su red a lo largo de la campaña? ¿Usaron 
realmente Twitter para fomentar su actividad de interacción y diálogo con los electo-
res vinculados a esta red? ¿Qué factores condicionaron este comportamiento?

Esta propuesta se desglosa en cinco apartados. Tras la presente introducción 
sigue una segunda sección dedicada a contextualizar la campaña electoral desarro-
llada en España en las últimas elecciones locales, justificando con ello la oportunidad 
política del recurso a Twitter como canal de interacción personal con el electorado. 
Una tercera sección identifica las claves de la estrategia analítica seguida para resolver 
las preguntas de investigación de este estudio. En el cuarto apartado se presentan los 
resultados del análisis realizado. El quinto expone una propuesta de discusión de los 
resultados alcanzados. Cierra este trabajo una sexta sección dedicada a extraer con-
clusiones de la investigación desarrollada.

2. Las elecciones municipales de 2011. Twitter en campaña electoral.

El diseño de nuestra investigación arranca de la consideración de pautas genera-
les de la comunicación política electoral, así como de la observación particular de las 
características estructurales y circunstanciales que marcaron el diseño y desarrollo de 
la campaña electoral en los comicios municipales de mayo de 2011.

Toda campaña electoral de partido está basada en un plan de comunicación polí-
tica de carácter persuasivo. Dicho programa de persuasión está generalmente orien-
tado a movilizar y atraer el voto de tres tipos de electores (Holborok, 1996; Scher, 
1997; Crespo, Martínez y Oñate, 2005; Barnes, 2005). El primer grupo es el de electo-
res fieles y representa el voto cautivo o suelo de voto del partido. El segundo grupo es 
el de los votantes susceptibles de variar la orientación de su voto entre una convoca-
toria electoral y otra. Estos electores “no partidistas” (Dalton, 2002) son la fuente del 
voto fluctuante o volátil y representan para los partidos la oportunidad de sumar a 
su suelo de voto un estratégico porcentaje de voto adicional. El tercer grupo es el de 
los electores que generalmente no votan. Este último grupo supone para los partidos 
también un interesante y atractivo “caladero” de votos, aunque de más difícil acceso.

El esfuerzo que los partidos dedican a persuadir a cada uno de estos grupos de 
electores y la naturaleza de los mensajes políticos que para ello emplean varían en 
función de condiciones estructurales y circunstanciales de la competición electoral 
(Vanaclocha, 2005). En contextos políticos donde de forma estructural el electorado 
se encuentra fuertemente ideologizado y/o intensamente identificado con un partido, 
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los partidos dedican gran parte de sus recursos a movilizar a su electorado fiel. Para 
ello emplean campañas con un fuerte sesgo ideológico y/o identitario. En cambio, en 
contextos donde existe un importante porcentaje de lectorado flotante y/o absten-
cionista, éste se convierte en segundo foco prioritario de atención. El valor estraté-
gico del voto de electores indecisos y abstencionistas alcanza el máximo nivel cuando 
coyunturalmente los comicios se perciben como elecciones de ruptura o cambio. El 
tal caso los partidos elaboran campañas de persuasión más centradas en los candida-
tos y en sus proyectos concretos que en la carga ideológica e identitaria de las siglas 
de su organización.

En España la ideología y la identidad de partido representan factores determi-
nantes de la orientación del voto de la mayoría de los electores. No obstante, los espa-
ñoles perciben los comicios municipales como elecciones de segundo orden. Por este 
motivo en la arena política local presentan a menudo un comportamiento electoral 
distinto al demostrado en elecciones de nivel nacional. La particularidad del compor-
tamiento electoral español a nivel municipal reside en la existencia de dos tendencias: 
la abstención diferencial y el voto dual (Vallés y Brugué, 2001; Molins y Pardos, 2005; 
Montabes y Ortega, 2005).

Por una parte, las elecciones municipales movilizan a los electores en menor 
medida que las elecciones generales. Consecuentemente, es en dicha escena local 
donde este tipo de electores recibe mayor atención por parte de los partidos. Por otra 
parte, aquellos electores que acuden a las urnas en las elecciones municipales se incli-
nan a considerar dimensiones de la oferta electoral que van más allá de la ideología 
o la marca de partido. Entre estas dimensiones alternativas o complementarias desta-
can las cualidades de los candidatos a alcalde – a los que perciben como políticos más 
próximos – y sus proyectos de gestión de la ciudad – por los que se ven afectados de 
forma muy directa (Martínez y Ortega, 2010a).

Por todo ello, los grandes partidos incentivan a sus agrupaciones locales a hacer 
campaña electoral vendiendo no sólo la marca de partido, sino también la figura de 
su candidato a alcalde, la identificación personal del mismo con la comunidad local 
y su preocupación por los problemas concretos de la misma. Como resultado, en 
España el diseño y puesta en práctica de las campañas electorales municipales viene 
presentando una fuerte tendencia personalista o presidencialista (Natera, 2001; Mar-
tínez, 2008; Martínez y Ortega, 2010b; Criado y Martínez, 2010, 2011). Así pues, las 
elecciones municipales en España se convierten en términos genarales en un espacio 
privilegiado para el ejercicio de la técnica electoral de “individualized campaigning”.

Concretamente, las elecciones municipales de mayo de 2011 abrieron para los 
partidos mayoritarios españoles un escenario especialmente propicio para el diseño 
de estrategias de competición electoral orientadas a la apelación del voto del electo-
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rado flotante y del electorado abstencionista mediante campañas centradas princi-
palmente en la promoción de la figura personal de los candidatos a la alcaldía y de su 
relación directa con su comunidad. ¿Por qué? En primer lugar, la marca de partido 
no resultaba especialmente atractiva en esta ocasión. En segundo lugar, esta convo-
catoria electoral no era percibida como elecciones de segundo orden. Por el contra-
rio, se concebía como “primarias” de unas próximas elecciones generales. Electores, 
partidos y candidatos afrontaron las elecciones municipales de 2011 como unas elec-
ciones de cambio.

El movimiento civil conocido como “Democracia Real Ya” o “Movimiento 15-M”, 
fortalecido en fechas próximas a la celebración de las elecciones municipales de mayo, 
arremetió duramente contra la política de los partidos mayoritarios. Criticó su dis-
tanciamiento de la ciudadanía, su indiferencia ante las prácticas corruptas de algunos 
de sus dirigentes y su ineficacia para llegar a acuerdos de gestión de los efectos de 
la crisis económica. Por otra parte, los españoles compartían el convencimiento de 
que justo tras la celebración de las elecciones municipales el Presidente del Gobierno 
José Luis Rodríguez Zapatero anunciaría la convocatoria de unas elecciones genera-
les anticipadas. Un último factor hizo de las elecciones municipales unas elecciones 
críticas: todas las encuestas pre-electorales coincidían al estimar que un importante 
sector de la ciudadanía estaba dispuesto a castigar con su voto o su abstención al 
partido en el Gobierno de la Nación (Partido Socialista Obrero Español-PSOE) y a 
su Presidente. A éste último se le criticaba la adopción de medidas impopulares no 
previstas en su programa electoral y su largo silencio sobre la identidad y forma de 
elección de su sucesor al frente del liderazgo del PSOE.

Esta situación coyuntural incentivó a las agrupaciones municipales de los parti-
dos mayoritarios – y especialmente a las del PSOE – a acentuar el carácter localista 
y personalista de su oferta electoral en los comicios municipales. Su meta era lograr 
entre el electorado una buena valoración del candidato a la alcaldía como condición 
para elevar las probabilidades de recolección de votos para su partido (Jaraiz y Laga-
res, 2012). En las grandes ciudades españolas, particularmente, estas agrupaciones 
locales resolvieron favorecer la consecución de dicho logro adoptando la técnica del 
“individualized campaigning” como estrategia de campaña.

Para ponerla en práctica, un número notable de candidatos recurrieron a las 
redes sociales. El elevado grado de receptividad social existente en España al uso polí-
tico de las redes sociales puede explicar esta decisión. Un estudio de opinión reali-
zado por Intelligence Compass (2010) meses antes de la celebración de las elecciones 
señalaba esta evidencia. El 96% de los políticos españoles usuarios de redes sociales 
consideraban estos canales como cauces de importancia notable o sobresaliente en 
su estrategia de contacto con el ciudadano. Paralelamente, el 86% de los ciudadanos 
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encuestados opinaban que los políticos deberían usar las redes sociales para mante-
nerse en contacto con los electores.

Tres motivos fundamentales condicionaron la elección de Twitter como red 
social de canalización de la campaña electoral. El primero es el grado de difusión 
alcanzado por esta red social. El segundo, su capacidad para facilitar el acceso a 
electores no partidistas y a electores abstencionistas. El tercero es el potencial aso-
ciado a Twitter para dotar a la campaña electoral de un estilo directo, personal, 
interactivo y veloz. 

Respecto al primero de los aspectos (difusión de Twitter) hay que subrayar que 
en España más del 60% de la población es usuaria de Internet (EUROSTAT, 2011). 
El 83% de los internautas españoles utiliza las redes sociales y el 25% están suscritos 
a Twitter, superando esta comunidad en España ya los 3 millones. No en vano, ésta 
es la red social que ha experimentado una mayor tasa de crecimiento relativo en el 
último año.

En el segundo plano (audiencia estratégica de Twitter), en España el mapa de 
consumo de Internet en general y de redes sociales en particular resulta muy hete-
rogéneo, presentando fuertes desequilibrios territoriales y sociales. La mayoría de los 
internautas y usuarios de redes sociales se concentra en contextos urbanos, donde 
existe un mayor nivel de población joven con un nivel de estudios más elevado (INE, 
2011). De hecho, el 90% de los jóvenes españoles con una edad comprendida entre 
los 16 y los 20 años está vinculado a una red social (Fundación Orange, 2011). Pre-
cisamente, el sector del electorado español más joven y mejor formado es también el 
menos partidista y el más inclinado a abstenerse electoralmente. De ahí que Twitter, 
como otras redes sociales, represente en las grandes ciudades una vía de acceso fun-
damental a este tipo de elector.

Un estudio realizado por Cocktail Analysis (2011) entre los usuarios españoles 
de las redes sociales reveló que muchos encuestados muestran su preferencia por 
Twitter en base a dos de sus atributos: su rapidez y carácter directo. Siguiendo estos 
mismos criterios, los políticos parecen preferir también Twitter para potenciar su 
marca personal en las actividades de comunicación de su campaña. Los mensajes 
que los candidatos dejan en su cuenta de Twitter (tweets) no alcanzan más de 140 
caracteres. De ahí su concisión, sencillez y rapidez de actualización – ventaja para los 
políticos que deben elaborar mensajes electorales cortos y de impacto también para 
capturar la atención de televisión y radio. Como segunda ventaja, Twitter ofrece a 
los candidatos la posibilidad de interactuar con los electores recibiendo y emitiendo 
mensajes actualizados sin mediaciones. Así lo han destacado recientes estudios 
comparados sobre la utilización de este recurso con fines electoralistas, como los de 
Hanna et al. (2011), Pole y Xenos (2011) y Tumasjan et al. (2010).
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3. Difusión y modo de empleo de twitter en la campaña de las elecciones muni-

cipales de 2011

Habida cuenta del especial interés y ventajas que Twitter ofrecía a los grandes 
partidos y sus candidatos a las alcaldías para el despliegue de una campaña electoral 
basada en los principios del “individualized campaigning” ante los comicios de 2011, 
decidimos definir tres objetivos de investigación. El primero, esclarecer el grado de 
difusión alcanzado por esta red social como canal de comunicación política electo-
ral. (¿Cuántos candidatos recurrieron a Twitter durante la campaña?). El segundo, 
desvelar el comportamiento comunicativo de los candidatos en esta red social. (¿En 
qué medida utilizaron Twitter? ¿Consiguieron ampliar o densificar su red a lo largo 
de la campaña? ¿Usaron realmente Twitter para fomentar su actividad de interacción 
y diálogo con los electores vinculados a esta red?). El tercero, averiguar si existieron 
factores condicionantes de este comportamiento. Para resolver estos interrogantes 
diseñamos la estrategia de investigación que a continuación se expone.

En primer lugar, consideramos el tamaño de nuestro universo de estudio. En las 
elecciones municipales españolas de 2011 entraba en competición la alcaldía de 8. 
808 municipios. Multiplicando esta cifra por el número de candidaturas presenta-
das para competir por cada alcaldía, rápidamente comprendimos que el universo de 
estudio “candidatos a las alcaldías españolas” resultaba inabarcable. En consecuencia, 
decidimos centrar la atención en un segmento concreto del mismo. Así, determina-
mos limitar nuestro universo de estudio a los alcaldes de las grandes ciudades espa-
ñolas que pretendían revalidar su cargo compitiendo como candidatos a la alcaldía 
en los comicios de 2011.

Esta decisión responde a la consideración de dos evidencias, una referente a la 
naturaleza de los candidatos y otra alusiva a la naturaleza de las comunidades polí-
ticas en las que éstos compiten. La primera es que el sistema político local español, 
clasificable bajo la fórmula “strong-mayor-form” (Mauritzan y Svara, 2002), concede 
al alcalde una visibilidad e influencia política personal notoria. Asumiendo que el 
recurso a Twitter en campaña electoral persigue explotar las facetas personales del 
candidato, entendimos que los candidatos que son a su vez alcaldes eran los más 
conocidos, y por tanto los que más rendimientos podían encontrar en potenciar su 
faceta personal a costa de aminorar la impronta de las señas e ideología de su partido 
en su estrategia de campaña. La segunda evidencia es que en las grandes ciudades los 
alcaldes que compiten por la reelección presentan más carencias en el trato directo 
con el ciudadano y, por lo tanto, tienen más incentivos para recurrir a las redes socia-
les como canal de interacción. Dado que en España el uso de las redes sociales se 
concentra en las grandes zonas urbanas, los alcaldes que más rendimiento electoral 
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podían conseguir a través del uso de la red social eran precisamente los que lideraban 
grandes ciudades.

Para identificar el número e identidad de los alcaldes-candidatos de las grandes 
ciudades españolas usuarios de Twitter en campaña electoral procedimos a rastrear 
cuáles de éstos contaban con una cuenta oficial en esta red a fecha de inicio de la cam-
paña electoral (6 de mayo). En este rastreo decidimos no discriminar entre cuentas 
gestionadas por el propio candidato y cuentas gestionadas por personal de su equipo 
de comunicación.

Como tercer paso medimos la intensidad de uso que los alcaldes-candidatos de 
las grandes ciudades hicieron de Twitter durante la campaña electoral. Para ello iden-
tificamos el número de tweets emitidos por éstos entre el 6 y el 20 de mayo.

En cuarta instancia valoramos la densidad de la red de los candidatos-alcaldes 
en Twitter y el efecto que la campaña tuvo sobre la misma. Para ello identificamos en 
primer lugar el número de perfiles seguidores que estos candidatos tenían al inicio y 
al fin de la campaña (6 de mayo y 20 de mayo). Asimismo identificamos el número de 
perfiles que los candidatos-alcaldes seguían en esta red en ambas fechas.

En quinto lugar, determinamos si el uso que estos candidatos hicieron de la red 
en el despliegue de su campaña electoral resultó coherente con la lógica interactiva 
y conversacional propia de la filosofía 2.0, inherente a la propia red Twitter. Para ello 
contabilizamos el número de tweets redactados por el perfil del candidato que impli-
caban una respuesta directa a un usuario de esta red social. Esto es, identificamos 
cuántos de tweets aparecían identificados con el símbolo “globo de diálogo”.

Finalmente, para dilucidar si existían factores condicionantes del empleo y modo 
de empleo de Twitter entre alcaldes-candidatos de grandes ciudades, optamos por 
observar los atributos propios de estos actores políticos y los de su entorno. Así, toma-
mos en consideración la siguiente relación de factores potencialmente condicionan-
tes de la presencia y comportamiento de los alcaldes-candidatos en la red:

•	 Género. Las estadísticas generales indican que los usuarios de Twitter son 
mayoritariamente hombres. Por lo tanto, decidimos observar si esta tendencia se 
reproduce en nuestro caso de estudio. 

•	 Edad. Las estadísticas generales señalan que los usuarios de Twitter son 
mayoritariamente jóvenes. En consecuencia, estimamos oportuno observar si la 
edad del candidato afecta a su predisposición para usar estos nuevos canales de 
comunicación en campaña y/o condiciona el modo de uso de éstos.

•	 Partido político. Dada la crisis de popularidad del PSOE y de su líder nacio-
nal, entendemos que los candidatos de este partido tienen más incentivos que 
otros para destacar el componente personal de su campaña recurriendo al “indi-
vidualized campaigning”. Para contrastar esta hipótesis con la realidad tomamos 
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en consideración la identidad partidista de los candidatos como posible factor 
condicionante del empleo de Twitter en campaña. 

•	 Tipo de gobierno. Mientras que los gobiernos locales de coalición dificultan la 
visibilidad del liderazgo político personal del alcalde, los gobiernos locales de tipo 
monocolor la fomentan. De ahí que quepa esperar que los alcaldes-candidatos de 
gobiernos locales de coalición encuentren más incentivos para destacar el compo-
nente personal de su campaña recurriendo al “individualized campaigning”. 

•	 Tamaño de la comunidad política. Cuanto mayor es el tamaño de la ciudad, 
menor es la probabilidad de que el alcalde-candidato pueda mantener relaciones 
directas personales con los electores. Por lo tanto, podemos esperar que los alcal-
des-candidatos de las ciudades más pobladas muestren una mayor disposición a 
utilizar Twitter en campaña como recurso de acercamiento a sus conciudadanos. 

•	 Experiencia previa en el espacio digital. Los usuarios de las redes sociales 
están familiarizados con innovaciones tecnológicas digitales y suelen tener expe-
riencia previa en el manejo de otros recursos de comunicación tipo 2.0. como 
bitácoras o blogs. Este dato invita a considerar la hipótesis que los alcaldes-can-
didatos anteriormente usuarios de tecnología 2.0, tal como el blog, muestren una 
mayor predisposición al uso de Twitter para desarrollar su campaña en Internet 
y una mayor capacidad de manejo del mismo para explotar todo su potencial 
comunicativo.

4. Resultados

La Tabla 1 muestra el universo de casos observados. En las elecciones munici-
pales españolas de 2011 55 alcaldes de grandes ciudades renovaron su candidatura 
para revalidar su cargo. Tras rastrear la presencia de éstos en la red Twitter, decubri-
mos que 39 de ellos tenían operativa una cuenta en la misma al iniciarse la campaña 
electoral (alrededor del 70%). A partir de dicho hallazgo centramos la atención en el 
comportamiento político de estos 39 actores en la red objeto de estudio, así como en 
los posibles condicionantes de variaciones observables en el mismo.

Tabla 1
Candidatos-alcaldes que usaron Twitter durante la campaña electoral

Unidades de análisis Cuentas de Twitter %

55 39 70,9

	 Fuente: Elaboración propia.
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El primer factor analizado fue el género (Tabla 2). En este terreno la primera 
realidad que detectamos fue la existencia de una diferencia notable entre candidatos 
y candidatas en el nivel de utilización de Twitter durante la campaña electoral. Mien-
tras el 74% de los candidatos dispuso de una cuenta de Twitter, sólo el 58% de las 
candidatas hizo uso de esta misma herramienta.

Tabla 2
El uso electoral de Twitter en función del género.

Género Total
Con 

Twitter
Media 
tweets

Tweets 
diálogo

% 
Diálogo 

Seguidores 
iniciales 

Seguidores 
finales 

Siguiendo 
al inicio

Siguiendo 
al final

Masc. 43 32 164,29 27,25 16,58 657,73 822,9 359,9 408,54

Fem. 12 7 118,42 18,42 15,55 803,71 898 205,14 209,33

Fuente: Elaboración propia

Asimismo hallamos diferencias de género en el tratamiento que candidatos y 
candidatas hicieron de Twitter durante la campaña. En primer lugar, la media de 
tweets emitidos por los candidatos resultó superior a la emitida por las candidatas. 
Las diferencias se acentúan entre ambos géneros en lo referente al volumen de diá-
logo sostenido con los electores. Los candidatos registraron un porcentaje de men-
sajes dialogantes casi dos veces superior al de las candidatas (27,25 % frente al 18,42 
%). Por otra parte, la evolución del tamaño de las comunidades virtuales de las candi-
daturas también presenta diferencias atendiendo a la variable género. Los candidatos 
fueron más exitosos en la captura y acumulación de seguidores son los que muestran 
un mayor nivel de éxito a la hora de sumar seguidores. Éstos consiguieron aumen-
tar el tamaño de su comunidad en red un 25,11 % de media a lo largo de la cam-
paña electoral. Las candidatas lograron sólo un aumento medio del 11,73 %. Como 
última diferencia, encontramos que los candidatos prestaron más atención a la labor 
de escucha. Estos incrementaron de forma más acentuada la cantidad de personas a 
las que seguían según avanzaba la campaña electoral (13,51 % frente a al 2,04 % en el 
caso de las candidatas).

Por su parte, encontramos que no existe una relación de causalidad entre la 
juventud de los candidatos y candidatas y su nivel de presencia en Twitter (Tabla 
3). Bien es cierto que aquellos con una edad comprendida entre 35 y 44 años conta-
ron con una mayor presencia relativa en Twitter. Este dato, sin embargo, no permite 
establecer una relación directa entre edad y propensión a usar Twitter como canal 



 103Twitter en campaña: las elecciones municipales españolas de 2011
J. Ignacio Criado, Guadalupe Martínez-Fuentes y Aitor Silván

de comunicación en campaña electoral. Así lo evidencia el hecho de que el segundo 
grupo de edad con una mayor tasa de presencia en Twitter resulte ser el de los candi-
datos mayores de 65 años.

Tabla 3
El uso electoral de Twitter en función de la edad.

Edad Total
Con 

Twitter
Media 
tweets

Tweets 
diálog. 

% 
Diálogo 

Seguidores 
iniciales 

Seguidores 
finales 

Siguiendo 
al inicio

Siguiendo 
al final

35 – 44 12 11 190,45 51,27 26,92 459,9 617,6 241,7 360,6

45 – 54 12 8 154,25 20,25 13,12 851,3 1016,75 263,5 271,75

55 – 64 19 13 190,81 17,5 0,91 593,1 741,6 226 205,4

Más de 65 11 8 61,75 5 8,09 902,9 1073,4 708,75 732

Fuente: Elaboración propia.

La edad de los candidatos y candidatas tampoco parece explicar claramente el 
nivel de actividad de los mismos en Twitter. Los grupos de edades comprendidas 
entre los 35 y 44 años y entre los 55 y los 64 muestran cifras de mensajes sensible-
mente superiores a la media, mientras que este nivel se resiente en el grupo de edad 
comprendido entre los 45 y los 54 años. No obstante, la capacidad explicativa del fac-
tor edad aumenta para con la variables dependientes “diferencial de seguimiento” y 
“diferencial de seguidores” de los candidatos entre el inicio y fin de la campaña electo-
ral. Los perfiles de los candidatos más jóvenes ofrecen un patrón de comportamiento 
diferente al del resto, registrando una tasa de crecimiento superior tanto en el número 
de sus seguidores (34,35 %) como en el número de perfiles (49,13 %) que decidieron 
seguir durante la campaña.

En lo que se refiere al factor partidista debemos destacar que de los 39 titulares 
de alcaldías de grandes ciudades que revalidaron su candidatura en 2011 y utilizaron 
Twitter para hacer campaña, 38 estaban adscritos al Partido Socialista Obrero Español 
(PSOE) o al Partido Popular (PP). De ahí que centremos en esta doble categoría PSOE-
PP la observación de la influencia de la adscripción a un partido sobre la probabilidad 
de tener presencia en Twitter y desplegar determinado estilo de uso electoral de esta red.

Al respecto, en la Tabla 4 se señala que defender los colores políticos del PSOE 
o del PP no incidió sobre el recurso al “individualized campaigning” via Twitter. Esto 
es, los candidatos del PSOE y del PP tuvieron una presencia similar en esta red en 
campaña electoral (74 % PSOE y 75 % PP).



104	 RIPS, ISSN 1577-239X. Vol. 12, núm. 1, 2013, 93-113

Tabla 4
El uso electoral de Twitter en función del partido

Partido Total
Con 

Twitter
Media 
tweets

Tweets 
diálog.

% 
Diálogo 

Seguidores 
iniciales 

Seguidores 
finales 

Siguiendo 
al inicio

Siguiendo 
al final

PSOE 31 23 165,09 17,63 10,67 699,26 806,68 440,63 453,95

PP 20 15 147,06 39,06 26,56 722 920,1 224,6 274,12

Fuente: Elaboración propia.

Sin embargo, pertenecer a uno o otro partido sí condicionó el modelo de utiliza-
ción electoral de Twitter. La media de tweets de los candidatos del PSOE fue superior 
a la de los candidatos del PP. Una diferencia más acusada entre ambos grupos de 
candidatos radica en la actitud de diálogo que éstos adoptaron en Twitter. En este sen-
tido el porcentaje de interacciones dialogantes del PP con el electorado fue el doble 
que el del PSOE. También se observan grandes diferencias en la evolución de las 
redes de seguidores de los candidatos de ambos partidos. La expansión de la comu-
nidad en red de los candidatos del PP fue también superior a la de los candidatos 
del PSOE (27,43% frente a 15,36 %). La ventaja del PP resulta también notoria en 
relación al diferencial de seguimiento de los candidatos. Mientras que el número de 
cuentas seguidas por los candidatos socialistas incrementó a lo largo de la campaña 
una media del 3,02%, en el caso del PP el diferencial ascendió hasta el 22,04 %.

Por otra parte, liderar un gobierno local de coalición o de tipo monocolor incidió 
de forma ostensible en la predisposición de los titulares de la alcaldía de las grandes 
ciudades para hacerse con una cuenta en Twitter como estrategia de comunicación 
política electoral (Tabla 5). Sin embargo, el efecto de este factor resulta contradictorio 
con el inicialmente esperado. Fueron los candidatos que lideraban gobiernos locales 
monocolor los que mayor presencia tuvieron en esta red social en la campaña electo-
ral municipal. El 74 % de los alcaldes de gobiernos monocolor recurrieron a Twitter 
para explotar el componente personalista de su liderazgo político. Sólo el 61% de los 
alcaldes de gobiernos de coalición lo hicieron, pese a presentar una mayor necesidad 
de reforzar la visibilidad de su liderazgo político personal.

También pueden apreciarse diferencias en el modelo de utilización de Twitter 
que ambos tipos de candidatos realizaron en campaña. Los presidentes de gobiernos 
locales monocolor emitieron una media de tweets inferior, pero dedicaron en mayor 
medida sus intervenciones en la red a sostener diálogos con sus seguidores. De hecho, 
mantuvieron más del doble de diálogos que los alcaldes de gobiernos coalicionales. 
Por el contrario, los candidatos-alcaldes de gobiernos coalicionales se concentraron 
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en producir tweets y en ampliar su red. Su logro fue conseguir una tasa de creci-
miento de su número de seguidores del 18% a lo largo de la campaña, mientras que el 
porcentaje de crecimiento del número seguidores de los alcaldes de gobiernos mono-
color levemente superó el 8%.

Tabla 5
El uso electoral de Twitter en función del tipo de gobierno local

Tipo 
gobierno 

Total
Con 

Twitter
Media 
tweets

Tweets 
diálogo

% 
Diálogo 

Seguidores 
iniciales 

Seguidores 
finales 

Siguiendo 
al inicio

Siguiendo 
al final

Partido 
mayoritario

29 22 139,22 32 22,98 639,62 799,73 195,17 230,91

Coalición 26 16 178,68 16,87 9,44 740,18 893,46 540,25 586

Fuente: Elaboración propia.

En lo que se refiere a la incidencia del tamaño del municipio donde los candida-
tos compiten sobre la predisposición de los mismos a utilizar Twitter en campaña, los 
resultados de nuestro estudio verifican la hipótesis al principio planteada (Tabla 6). 
Cuanto mayor es el tamaño del municipio del candidato, mayor es también su pro-
pensión a utilizar Twitter como canal de comunicación con el electorado. Los alcaldes 
de los municipios con menos de 200.000 habitantes presentaron una tasa de inserción 
en esta red social del 67%, mientras que aquellos que compitieron en municipios de 
mayor tamaño mostraron un porcentaje de inserción siete puntos superior (74 %).

Tabla 6
El uso de Twitter en función del tamaño del municipio.

Tamaño 
ciudad 

Total
Con 

Twitter
Media 
tweets

Tweets 
diálog. 

% 
Diálogo 

Seguidores 
iniciales 

Seguidores 
finales 

Siguiendo 
al inicio

Siguiendo 
al final

> 200.000 28 19 161,84 17,29 10,68 576,57 687,42 383,68 397,84

< 200.000 27 20 153,1 35,15 22,95 773,28 986,05 292,25 344,31

Fuente: Elaboración propia.

Este factor permite diferenciar también entre dos modelos de utilización electo-
ral de Twitter. Si bien los candidatos de los municipios de menos de 200.000 fueron 
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más activos en el uso de la red (realizaron más tweets), lo cierto es que también mos-
traron una actitud menos dialogante con los seguidores de su comunidad virtual. No 
en vano, el porcentaje de tweets de diálogo emitidos por los alcaldes de municipios de 
mayor tamaño dobló al de sus homólogos en municipios de menos de 200.000 habi-
tantes. Otros datos indican igualmente que los alcaldes de municipios más poblados 
aprovecharon mejor las posibilidades de Twitter en lo que a redes de seguidores y 
personas seguidas se refiere. Los seguidores de los alcaldes de los municipios mayo-
res incrementaron el 27,51 % a lo largo de la campaña electoral, frente al 19,22 % de 
incremento experimentado por el número de seguidores de los alcaldes de muni-
cipios menores. La diferencia es todavía mayor en el caso de las personas seguidas: 
el diferencial de seguimiento de los candidatos de las ciudades de más de 200.000 
habitantes aumentó el 17,81 % frente al 3,69 % para el caso de los candidatos de las 
ciudades menos pobladas.

Por último, los resultados de este estudio verificaron nuestra última hipótesis 
de partida: los candidatos usuarios de blogs presentaron una mayor propensión a la 
utilización de Twitter como canal de comunicación política electoral. Más del 82% 
de ellos se integraron en esta red social con fines electorales frente al 43% de los no 
experimentados en esta materia (Tabla 7).

Tabla 7
El uso de Twitter en función de la experiencia digital

Uso de 
blog 

Total
Con 

Twitter
Media 
tweets

Tweets 
diálogo 

% 
Diálogo 

Seguidores 
iniciales 

Seguidores 
finales 

Siguiendo 
en inicio

Siguiendo 
al final

Sí 39 32 152,64 30,51 19,98 779,96 937,51 379,83 407,96

No 16 7 170 4 2,35 279,37 390,42 169,75 207,71

Fuente: Elaboración propia.

La experiencia en este campo también afectó la actitud de los candidatos en el 
manejo electoralista de Twitter. Los usuarios de blogs no emitieron tantos tweets 
como los que por primera vez utilizaron la tecnología 2.0 como recurso de cam-
paña. Su diferencial de seguimiento de otros perfiles fue inferior (7,4% frente a 22, 
3%). Igualmente fueron ampliamente rebasados por los novatos en el uso de comu-
nicación en red en cuanto al nivel de crecimiento de su número de seguidores a lo 
largo de la campaña (20, 2% frente a 39,7%). Sin embargo, demostraron una dispo-
sición a la interacción dialogante con sus seguidores superior a la de los noveles en 
este terreno. Esto es, unos y otros concedieron a Twitter utilidades diferentes. Los no 
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experimentados usaron la red para expandir su plataforma de contactos y sostener 
con los mismos un formato de comunicación unidireccional. Los experimentados, en 
cambio, parecieron preocuparse más por consolidar su red de contactos y sostener 
con ellos una comunicación interactiva, próxima y dialogante.

5. Discusión

En esta sección destacamos los resultados que consideramos principales hallaz-
gos. Los cinco seleccionados han sido escogidos bien por su valor descriptivo/expli-
cativo, bien por su potencial para inspirar nuevas líneas de investigación.

El primero de ellos concierne al nivel de difusión logrado por Twitter como 
recurso o de comunicación política en campaña electoral. Nuestro trabajo revela que 
más de la mitad de los alcaldes de las grandes ciudades que pretendieron revalidar 
su cargo en el gobierno municipal en 2011 se adentraron es esta red para desplegar 
su actividad de campaña. Esta evidencia sugiere que la digitalización de la campaña 
electoral no sólo es una práctica con calado en los escenarios electorales de primer 
orden como las elecciones generales, sino que se extiende también a la arena polí-
tica municipal. Con todo, queda pendiente el resolver si el elevado grado de difusión 
alcanzado por Twitter en estos comicios representa una nueva y creciente tendencia 
en la competición electoral a escala local o si tan sólo supone un hecho aislado y par-
ticular, favorecido por la coyuntura que rodeó a las elecciones y por la percepción de 
las mismas como elecciones de cambio. Por lo tanto, junto con este hallazgo debemos 
tener también en consideración el nuevo interrogante que éste suscita.

El segundo elemento destacable se refiere a los condicionantes de la presencia o 
ausencia en Twitter de candidatos a las alcaldías de las grandes ciudades españolas. 
El género, el tipo de gobierno liderado por el candidato o candidata, el tamaño de su 
comunidad política y su experiencia en la gestión de tecnologías 2.0 parecen condi-
cionar la predisposición de los actores objeto de estudio a adentrase en esta la red 
social para desplegar actividades de campaña electoral. El prototipo de candidatura 
política presente en Twitter durante la campaña electoral municipal de 2011 fue la de 
un candidato con blog propio, alcalde de una ciudad de más de 200.000 gobernada 
por un partido mayoritario. Sin embargo, si éste era el patrón al que se acogían la 
mayoría de actores analizados, no resultó único ni excluyente.

Especial mención merece la constatación de que aunque los candidatos del PSOE 
tenían en principio mayores incentivos que los del PP para desplegar una campaña 
basada en la estrategia del “individualized campaigning” via Twitter, en las grandes 
ciudades españolas los candidatos de ambos partidos recurrieron mayoritariamente 
a la misma. Este dato significa que ambos partidos interpretaron por igual que sus 
candidatos locales presentaban mayor atractivo electoral que otras dimensiones o 



108	 RIPS, ISSN 1577-239X. Vol. 12, núm. 1, 2013, 93-113

elementos de su oferta política. Esto revela igualmente que existe una visible ten-
dencia a la personalización de la política electoral local de los dos partidos españoles 
mayoritarios, en detrimento de la defensa de principios ideológicos o señas de par-
tido. Ello invita a interpretar también que este comportamiento viene a reforzar el 
ya acentuado carácter personalista y presidencialista de la gestación y desarrollo del 
liderazgo político local en España.

La cuarta cuestión a subrayar es que el escenario político de las elecciones muni-
cipales de 2011 ha sido para las élites políticas españolas un laboratorio de ensayo de 
la aplicación de la técnica “individualized campaigned” a través de Twitter. Estas uti-
lizaron dicha red para dar a conocer su mensaje electoral, pero también para ampliar 
su comunidad de contactos y apoyo a través de cuatro técnicas: divulgaron tweets, 
siguieron a otros en la red, se hicieron seguir y entablaron diálogos con sus inter-
locutores. No obstante, no todos supieron explotar todo el potencial comunicativo 
que Twitter ofrece. Los candidatos de ciudades más pobladas, adscritos al PP, jóvenes 
y experimentados en comunicación 2.0 conformaron el patrón más estratégico de 
despliegue de liderazgo político electoral en red. Éstos fueron los que mejor y mayor 
explotación hicieron de Twitter como canal de diálogo con sus seguidores, consi-
guiendo consolidar su relación personal con los integrantes de su red de apoyo.

El último hallazgo a destacar deriva del anterior y radica en el bajo nivel de 
explotación general del potencial que Twitter ofrece a los candidatos para aproxi-
marse a los electores y entablar con ellos una comunicación personalizada y dia-
logante Esta realidad puede interpretarse de dos formas diferentes. Por una parte, 
puede entenderse que los candidatos a la alcaldía de las grandes ciudades españolas, 
como línea general, se encuentran aún en una fase de primera aproximación al uso de 
la red social y por eso no supieron hacer el mejor uso de la misma. Por otra parte, se 
puede igualmente considerar que adaptarse a las exigencias de estrategias electorales 
centradas en el ciudadano exigirá un cambio de mentalidad a la mayoría de los can-
didatos, acostumbrados a un estilo de campaña unidireccional, apoyado en el partido 
y enfocado a los medios de comunicación tradicionales.

6. Conclusión

Este artículo se suma al debate sobre la importancia de las redes sociales digitales 
en los procesos electorales. Para ello, plantea una discusión inicial sobre la relación 
entre comunicación política y redes sociales en tiempo de campaña electoral, advir-
tiendo de la escasez de evidencias empíricas sobre este fenómeno. Seguidamente, 
concreta y contrasta dicho marco teórico de referencia en un estudio de caso: Twitter 
en la campaña electoral de los comicios municipales españoles de mayo de 2011. Con 
ello, cuestiona el nivel de presencia y el modelo de comportamiento electoral de los 
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alcaldes-candidatos de las grandes ciudades españolas en dicha red social, interro-
gándose asimismo por los posibles condicionantes de dicho fenómeno. Este esfuerzo 
de investigación resulta innovador y único en el ámbito español. No obstante, consi-
deramos que su interés transciende a la academia española, dada la escasez de traba-
jos empíricos equivalentes a nivel comparado.

El trabajo realizado ofrece resultados estadísticos a nivel descriptivo que permi-
ten responder a los interrogantes inicialmente abiertos. ¿Cuántos candidatos recurrie-
ron a Twitter durante la campaña? ¿En qué medida utilizaron Twitter? ¿Consiguieron 
ampliar o densificar su red a lo largo de la campaña? ¿Usaron realmente Twitter para 
fomentar su actividad de interacción y diálogo con los electores vinculados a esta 
red? ¿Qué factores condicionaron este comportamiento?

Se ha puesto de manifiesto que Twitter ha sido utilizado en campaña electo-
ral por la inmensa mayoría de los alcaldes de las grandes ciudades que aspiraron a 
renovar su liderazgo político local. Indagando sobre la incidencia de posibles facto-
res sobre la predisposición de los candidatos a utilizar Twitter como herramienta de 
campaña, hemos desvelado que el género, el tamaño de la población del candidato, la 
naturaleza del gobierno que lidera y la experiencia en el uso de nuevas tecnologíaas 
2.0 presentan cierto valor explicativo. Igualmente se ha destacado la existencia de 
diferentes patrones de uso de la red como canal de comunicación político electoral. 
Ni todos los candidatos con presencia en Twitter explotaron de forma homogénea el 
potencial interactivo y personalista de esta red, ni todos fueron capaces de densificar 
de igual modo su red de apoyo a través de los recursos que la misma ofrece. Como 
factores determinantes del interés de los candidatos por sostener una actividad dialo-
gante con los electores se han identificado la edad del candidato, su género, su expe-
riencia en el uso de tecnología 2.0, la identidad de su partido político y el tamaño de 
la ciudad en la que compite.

Este conjunto de resultados adquiere un valor meramente exploratorio. No obs-
tante, su interés no es menor, ya que ofrece primeras pistas a partir de las cuales 
seguir indagando en el fenómeno de la virtualización de las campañas electorales, ya 
sea en estudios de caso aislados o en estudios comparados. En este sentido espera-
mos que futuros trabajos arrojen luz sobre algunos de los interrogantes que quedan 
abiertos con este estudio. ¿El uso de Twitter en campaña es una moda pasajera en 
el espacio político de lo local o se consolidará como estrategia electoral de comu-
nicación política municipal? Para desvelar esta incógnita esultará necesario realizar 
un seguimiento del fenómeno en el tiempo. ¿El uso de Twitter en campaña es más 
frecuente en elecciones locales o en elecciones nacionales? Igualmente valiosos resul-
tarán análisis comparados entre escenarios electorales de distinto nivel para el caso 
español. ¿El patrón de extensión y estilo de uso de Twitter en el nivel político local 
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español resulta extrapolable a otros países? Contrastar los resultados de este caso de 
estudio con el de otros países sería igualmente esclarecedor. ¿Qué hay del papel de 
otras redes sociales en campaña electoral? Proyectos de investigación que contrasten 
los resultados del presente trabajo con el uso electoral dado a otras redes sociales en 
la campaña de las elecciones municipales de 2011 enriquecerían así mismo el cono-
cimiento acumulado sobre esta cuestión.
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