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CAPITULO 12

COMUNICACION POLITICA Y AUDIENCIA SOCIAL

[SABEL INIESTA-ALEMAN
Universidad Internacional de La Rioja

1. INTRODUCCION

Lejos quedan los tiempos en los que la audiencia de la prensa, de la
television o de cualquier medio de comunicacion era una mera recep-
tora de informacién. En los 90’s del pasado siglo, el sistema mediatico
espafiol estaba dominado por la cadena Publica Television Espafiola,
que compartia espacio con la prensa y la radio tradicionales. Con la
aparicion de las cadenas privadas de television entraron nuevos agentes
en la industria y las reglas comenzaron a cambiar.

Ese cambio en el contexto medidtico se ha visto acelerado por la apari-
cion de nuevos espacios comunicativos: el entorno digital. Y, en este
contexto las plataformas de medios y redes sociales han impuesto su
forma de actuar, sus tiempos y reglas sobre dos elementos clave: la in-
mediatez y la participacién de los usuarios. Se ha construido una «cul-
tura» o «idiosincrasia» plataformizada (Bazzara, 2021; Duffy et al,
2019; Ldpez, 2022) y centrada en el ‘prosumer’ (Toffler, 1980).

Ello implica que “los periodistas que llevan afios trabajando en la forma
tradicional, deben tomar buena nota de este cambio motivado por la
convergencia tecnoldgica de los medios que nos conduce a un solo so-
porte: Internet” (Flores Vivar, 2009, p. 74). Un contexto conversacional
en el cual oyentes, lectores y televidentes toman su protagonismo.
Desde ese momento la audiencia deja de ser una audiencia medible por
impactos, pasiva y meramente receptora.

La ciudadania, desde el principio del siglo XXI, ha tomado protago-
nismo en la conversacion aportando sus propios contenidos, comen-
tando lo que los periodistas y los politicos proponen desde los nuevos



medios, ahora también digitales. Por lo tanto, se puede definir el con-
cepto de audiencia social como el numero de individuos que interactuan
de alguna forma con un contenido emitido en una red social, un espec-
tador-consumidor que opina, influye en las opiniones de otros y mani-
fiesta abiertamente sus preferencias, (Saavedra Llamas et al., 2015) y
que mantiene una relacion de compromiso o engagement con los
actores politicos, los periodistas o con los medios de comunicacion.

Cabe preguntarse hasta qué punto las redes sociales son determinantes
en la comunicacion politica de este primer cuarto del siglo XXI o si
estas son un mero apoyo en un plan de medios en el que primarian los
medios de masas ya utlizados en el siglo XX.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El estudio de las redes sociales desde el punto de vista de las empresas
o del periodismo es un tema recurrente en las investigaciones de los
ultimos afos. Sin embargo, el estudio desde el punto de vista de los
usuarios, de la audiencia social, es un tema emergente (Contreras, 2004;
Augé, 2006; Flores Vivar J. M., 2009) que suscita un gran interés.

El objetivo de esta investigacion es profundizar en el fendmeno de la
audiencia social y en su relacion con la formacion de la opinion publica
en temas politicos. Como objetivos secundarios se busca describir
aquellas practicas de comunicacion politica que han resultado mas exi-
tosas. Como resultado de este estudio de fuentes secundarias resulta un
marco tedrico que ofrece un punto de partida solido para posteriores
investigaciones basadas en fuentes primarias.

Para ello se ha efectuado un estudio de gabinete que incluye las princi-
pales y mads recientes investigaciones publicadas en el entorno acadé-
mico. El filtrado de los documentos se realiz6 en tres fases. En primer
lugar, tras efectuar una busqueda en Scopus y en Web of Science, se
seleccionaron aquellos documentos cuyos snippets se correspondian
con los criterios de inclusidn, eliminando tanto los duplicados como los
erroneamente incluidos en la SERP. En la segunda fase se procedio a la
lectura de los resimenes y de las conclusiones de los articulos prese-
leccionados. Tras eliminar aquellos que no cumplian los requisitos, se



introdujeron en la base de datos generada para el analisis aquellos as-
pectos que se consideran relevantes para la investigacion.

3. RESULTADOS

3.1. LA SIMBIOSIS ENTRE LOS MEDIOS DE MASAS Y EL ENTORNO DIGITAL

La teoria de la agenda setting (Coleman et al., 2009; McCombs et al.,
2018) propone que los medios de comunicacion de masas son los que
deciden que un determinado tema aparezca en la agenda publica o des-
aparezca de la actualidad. De esta forma, otorga a estos medios un
enorme poder e influencia en la opinion publica.

Ricoeur afirma que “las configuraciones narrativas producidas por un
narrador no se activan sino a la recepcion, en un segundo momento”
(1983, mencionado en Arquembourg, 2015, p.120). Ademas, “son nu-
merosos los ejemplos de injerencia de los agentes politicos en el trabajo
de convertir en relato un acontecimiento” (Arquembourg, 2015, p. 120)
aportando materiales, cerrando la posibilidad de ofrecer una investiga-
cion independiente o emprendiendo acciones de las que los medios tien-
den a hacerse eco.

Es el caso del partido emergente Podemos, fundado en 2014, que supo
aprovechar “con tremenda inteligencia politica el potente entramado
mediatico hilvanado por las grandes corporaciones de la comunicacién
que operan en nuestro pais, asi como el frenético crecimiento de las
redes sociales de Internet” (Criado Aguilera, 2017, p. 67) ganando
meses después de su fundacion cinco escafios en las elecciones
europeas.

Una explicacidn alternativa a la agenda setting (incidencia de los me-
dios en la opinion publica) es la teoria de la mediatizacion. En esta teo-
ria, son los medios los que irrumpen en la escena politica con “sus pro-
pias reglas, sus propios objetivos y sus propias logicas de produccion”
de contenidos (Ponce, 2018, p. 51).

La popularidad del perfil de los politicos viene determinada (Quevedo
Redondo et al., 2016, p.103) por “la originalidad de los contenidos, la
personalizacion de los mismos y la notoriedad previa del personaje



(habitualmente adquirida a través de otras vias)”. Estas cualidades re-
sultan decisivas para aumentar el nimero de favoritos y seguidores en
las redes sociales.

Estamos en la denominada cuarta ola de la comunicacion politica
digital (Garcia-Orosa, 2021 y 2022) caracterizada por siete sintomas:

1. Las plataformas digitales son utilizadas en todas las fases
comunicactivas.

2. Se utilizan de forma intensiva el bigdata y la inteligencia
artificial.

3. La mentira, las fakes news y la posverdad, se consideran
validas en la estrategia politica.

4. Se conmbinan elementos hiperlocales y supranacionales.

5. Se adopta el determinismo tecnoldgico acritico.

6. El compromiso con las audiencias y los porcesos de
coproduccion.

7. Las tres tendencias que ponen en riesgo las democracias;
polarizacion de opiniones, camaras de eco y filtros burbuja.

En la estrategia de comunicacion politica, al menos en el caso espafiol,
los partidos han trasladado los “esquemas de la estrategia comunicativa
de la politica mediatizada tradicional” (Campos-Dominguez y Calvo,
2016, p. 94) replicando la campafia offline en el entorno online y, por
lo tanto, derrochando las posibilidades que el entorno digital ofrece.

En su plan de medios siguen ocupando un lugar predominante los
medios de comunicacién convencionales, que mantienen un papel
principal en la esfera politica y social (Marcos-Garcia et al., 2021, p.27).
La comunicacion politica pasa, necesariamente, por los medios de masas
y, en especial, por la television. Ciertamente “el acceso y control de los
medios son en la actualidad el méximo recurso estratégico para los
politicos y los partidos” (Criado Aguilera, 2017, p.72).

Hasta la llegada de la pandemia COVID-19 y, con ella, de un cambio
radical en los contextos de comunicacdn, los partidos politicos ain no
apostaban por “la realidad virtual o por una verdadera participacidon
ciudadana” (Garcia Orosa, 2022, p. 6).



Las primeras manifestaciones de politainment en Espana se fechas a
finales de los 80’s del siglo pasado, con la llegada de las televisiones
privadas (Zamora-Martinez y Gonzélez-Neira, 2022). En este tipo de
programas se presentan temas politicos de forma espectacularizada o
pariodiada. Ello conlleva, en opinion de Zamora-Martinez y Gonzalez-
Neira (2022, p.25) la “quiebra de la opinion publica y la erosion de la
capacidad de razonamiento del homo sapiens, reconvertido en homo
videns (Sartori, 1998), debido al poder que ejerce la imagen en el medio
audiovisual sobre los espectadores”. El infoentretenimiento y la tele-
realidad presentan altos indices (Berrocal-Gonzalo, et al., 2014) tanto
de audiencia tradicional como de audiencia social en Espafa.

Los partidos politicos generan de forma segmentada las narrativas con
las que llegar (Saavedra Llamas y Rodriguez Menéndez, 2018, p.126)
a su electorado y, “con la participacidn de las redes sociales, el alcance
se multiplica”. De hecho, al implicar al ciudadano en la creacién y
cocreacion de mensajes, los partidos politicos estan utilizando una es-
trategia transmedia en su comunicacion.

3.2. LA IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LA COMUNICACION
POLITICA

La tecnologia en la que se asientan las redes sociales ofrece “la posibi-
lidad de comunicacion bidireccional en tiempo real, la diseminacién de
la informacioén y la autopromocion e, incluso, la capacidad de las redes
sociales como modelo de prediccion” (Garcia-Orosa B. , 2022) y, para
ello, el lenguaje se adapta al contexto digital y ofrece opciones de adap-
tacion a cada uno de los actores politicos. El uso de la imagen como
recurso narrativo resulta esencial para una buena estrategia de comuni-
cacién politica y aun mas en periodo electoral. Aunque en la mayor
parte de las publicaciones en redes sociales la imagen simplemente
apoya al texto, en los momentos finales, cuando se apela mas a los sen-
timientos que a la razén, la imagen de héroe y protector del candidato
o candidata se transmite, principalmente, a través de lo visual (Quevedo
Redondo et al., 2016).

El andlisis de audiencias digitales puede reportar informacién signifi-
cativa ya que “la digitalizacién también ha transformado los habitos de



consumo de la audiencia (Gomez-Dominguez et al., 2016, p. 385). Gar-
cia-Avilés (2012) caracteriza la audiencia social por la multiplicidad de
perfiles y por una busqueda activa y constante de informacién. Es po-
sible conocer los ciclos de vida de la accion colectiva global observando
los ciclos de visita en los nuevos medios de comunicacidn relacionados
con el mismo (Sédaba, 2012, p. 756). Para el socidlogo Duncan Watts,
autor de la teoria de los seis saltos, “las tecnologias no so6lo revolucio-
nan la sociedad, sino que permiten aprender observando el comporta-
miento de enormes comunidades digitales que cambian e interaccionan
todo el tiempo” (Flores Vivar, 2009, p. 76).

No se ha demostrado, por ahora, una relacion proporcional (Gémez-
Dominguez et al., 2016; Roel, 2018) entre la audiencia social y la au-
diencia convencional en el género factual. De hecho, Claes y Deltell
(2012. P.129) llegaron a la conclusion de que “la audiencia social uni-
camente comenta o menciona datos de actualidad politica o econdmica
si éstos son presentados dentro de programas de entretenimiento”. Sin
embargo, “los picos o dias de maxima actividad en Twitter suelen coin-
cidir con la difusion de contenidos politicos en los medios de comuni-
cacidon convencionales” (Marcos-Garcia et al., 2021, p.33 y, en espe-
cial, cuando estos contenidos han aparecido o estan apareciendo en la
television.

El imaginario colectivo aporta “los rasgos esenciales de los movimien-
tos sociales actuales™ y estos se basan es el “contorno tecnolégico pero
son esculpidos a través del marco cultural y politico general en el que
se insertan” (Sadaba, 2012, p. 756). La “puesta en intriga de aconteci-
mientos publicos aparece como un proceso colectivo de comprension
de lo que ocurre, proceso que enfrenta a agentes, medios de comunica-
cion y publicos” (Arquembourg, 2015, p. 128).

Por otro lado, la comunicacidn en las redes sociales de los candidatos
en raras ocasiones son gestionadas por ellos mismos. Se puede dedicir
que es una labor profesional de la que se suelen encargar equipos
profesionales (Quevedo Redondo et al. 2016) dada la cantidad y
diversidad de comunicaciones que estos perfiles emiten durante un
tiempo que coincide con una muy elevada actividad politica.



3.3. CIBERPERIODISMO Y AUDIENCIAS

Una audiencia televisiva considerada como una masa casi uniforme
(Spigel, 1992) y familiar se ha transformado a principio de este siglo en
audiencias que se ubican “en espacios cada vez mas pequefios
delimitados por gustos, modas y tendencias propias” (Claes y Deltell,
2015, p. 113).

Y es que los avances tecnoldgicos de los ultimos 20 afios ‘“han
capacitado a los ciudadanos para crear y difundir de manera sencila
contenidos que compiten en igualdad de condiciones con alquellos que
elaboran los medios de comunicacion” (Pefia Fernandez et al., 2019,
p.366). De mismo modo, el periodismo ha derivado en un
ciberperiodismo (Flores Vivar, 2015) que lucha por conservar su
esencia en los nuevos entornos digitales y con los recursos que la
tecnologia pone a su alcance.

Estamos ante “una nueva forma de sociedad o sociedad en red” (Flores
Vivar, 2015, p. 91). Una sociedad en red en la que los jovenes tienen
majores competencias digitales que las personas de mayor edad
(Lozano Delmaret al., 2017) y, ademas, se muestras mas activos. L.os
avances tecnologicos estan facilitando la creacion de una inteligencia
colectiva sin fronteras, en la que el trabajo colaborativo esta produ-
ciendo conocimiento de forma espontanea. El periodismo no es ajeno a
ello y ha encontrado la forma de colaborar con los ciudadanos para lle-
gar a las noticias de una forma mucho més 4gil. Su mision se centra,
como “siempre han hecho” (Flores Vivar, 2009, p. 79), en organizar el
conocimiento, la informacion, filtrando y buscando la imparcialidad y
la veracidad para conseguir una sociedad mejor informada.

Uno de los principales cambios que la aparicion de las redes sociales
ha propiciado es que los ciudadanos estan conectados entre si, y no sélo
através de un nodo central: estamos ante un patron de muchos a muchos
(Chadwick, 2006). Se han formado comunidades activas que generan
opinién publica. De hecho, quien decide quedarse fuera de las redes
sociales tecnoldgicas “se autocondena a diferentes formas de ostra-
cismo” (Vizer y Carvalho, 2015,p.1092) mientras que aquellas personas
que gestionan habilmente las nuevas y vertiginosas actualizaciones



tecnologicas de las redes sociales tienen la posibilidad de hacerse
famosas en tiempo record.

Este rastro digital que los ciudadanos, libremente, han ido dejando en
abierto en las redes sociales permiten a los partidos politicos crear
perfiles de usuario (Campos-Dominguez y Calvo, 2016, p. 95) “para
tratar de establecer afinidades politicas de los ciudadanos y permitir la
articulacion de mensajes a la carta”.

Las redes sociales como Facebook, Instagram o X “se convierten en
suelo fecundo para que germinen acciones colectivas” (Sadaba, 2012,
p. 756) en un mundo cada vez mas globalizado en el que “las fronteras
se estan diluyendo” (Flores Vivar, 2015). Incluso se estudia “el
fendmeno de las nuevas audiencias, aquellos espectadores que
unitilizan/consumen, a la vez, dos pantallas” (Deltell Escolar, 2014,
p.35) con la intencién de medir una posible relacion entre la
denominada audiencia audiométirica y la audiencia social. Esta relacion
no puedo establecerse, constatando un comportamiento “extrafio con
relacion a la udiencia tradicional” (p.44) al menos en el publico espafiol.
Resultado similar se extrae del estudio de Saavedra Llamas y Rodriguez
Menéndez (2018) o de la investigacidn de Castro-Marifio (2018, p. 104)
que cuestiona la exitencia de una “correlacion entre el share y la
resonancia favorable en la web”. Tampoco Chatterjee y Dutta (2023)
pudieron afirmar que el impacto de las redes sociales pueda ser un buen
predictor de la intencidn de voto de los ciudadanos.

La tecnologia actual permite disefiar mensajes con la intencion de movilizar
a simpatizantes y voluntarios politicos (Sanchez Duarte y Magallén, 2016)
y “dominar asi el espacio comunicativo digital, replicando mensajes
partidarios con una gran cantidad de voluntarios/emisores en la Web”
(Campos-Dominguez y Calvo, 2016, p. 94).

Ante la incapacidad de controlar los mensajes de la audiencia en las
redes sociales, los partidos buscan la colaboracion en la difusion de
argumentos comunes a través de diferentes estrategias de captacion de
voluntarios digitales, paralelas a las tradicionales de busqueda de
simpatizantes, afiliados y donantes. (Garcia Orosa, 2022, p. 8).
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3.4. LA RED PRINCIPAL PARA EL DEBATE POLITICO: X

X, antes denominada Twitter desde su nacimiento en 2006 gracias al
equipo de la empresa ODEO liderada por Jack Dorsey y hasta que fue
adquirida por el excéntrico multimillonario Elon Musk en 2022, ha sido
la red mas utilizada en politica y, por ende, mas analizada por la comu-
nidad cientifica. Se ha llegado a afirmar que es “uno de los mecanismos
de comunicacién mas poderosos de la historia” (Piscitelli, 2011, p. 15).

Las campaiias electorales celebradas ya en el siglo XXI han atribuido
el rol muy destacado a esta potente red en las estrategias comunicativas
de los actores politicos por su capacidad para generar debate y formar
opinion publica. Se ha utilizado este “medio social como un canal para
difundir informacion sobre actos de campaifia, compartir declaraciones
politicas, movilizar el voto y conseguir la participacidon de su electo-
rado” (Marcos-Garcia et al., 2021, p.29).

Se observa “una hibridacion de valores noticiosos antiguos y nuevos,
con énfasis en el drama de la instantaneidad, el crowdsourcing de élites,
la solidaridad y el ambiente” (Papacharissi y De Fatima Oliveira, 2012,
p.35). Estared ofrece “un espacio hibrido donde coexisten en equilibrio
las logicas de transmision y recepcion de los medios convencionales y
las nuevas logicas de circulacion y negociacién” (Marcos-Garcia et al.,
2021, p.42) en el entorno digital.

A diferencia de otras redes, como Facebook o la hoy ya desaparecida
Tuenti que se han identifican con “el intercambio de afectos y vida co-
tidiana” (Deltell Escolar, 2014, p.34) la red X “opera, sobre todo, como
motor de opinién de manera instanténea”. Se erige como “uno de los
canales mas relevantes entre los programas de las corporaciones
publicas y sus usuarios” (Gémez-Dominguez et al. 2016, p.385). De
hecho, la red Twitter -hoy X- ha sido objeto (Claes y Deltell, 2015,
p.113) de muchas investigaciones académicas, “desde su origen, para
comprender los habitos de la sociedad”.

El posible votante que recurre a Twitter para conocer mejor a quienes
aspiran al baston de mando encuentra en la red propuestas, promesas,
peticiones de apoyo y criticas a diferentes formaciones politicas, pero
sobre todo, un completo registro de las actividades que conforman la
agenda de los alcaldables, con especiales alusiones a sus entrevistas en
prensay television. (Quevedo Redondo et al., 2016, p. 103)



Esta red ha creado una nueva forma de consumir los debates electorales
y aporta credibilidad a los candidatos, siempre que estos utilicen la
estrategia correcta, adaptada al entorno y coordinada con el resto de la
comunicacion electoral. En las elecciones de 2015 y 2016 (Arceo Vacas
et al. 2020, p. 141) Rajoy, el lider del Partido Popular, “destaca por
encima de sus adversarios; y no sélo lo hace por su conocimiento experto,
sino también por su mayor naturalidad percibida ante la camara”.

Por otro lado, autores como Morozov (2012) o Gayo-Avello (2012)
consideran que esta red no es fiable para predecir resultados en el
ambito politico. En 2017 Rodriguez et al. evidenciaron que, si bien X
canaliza opiniones discrepantes, estas adolecen de capacidad critica
ademas de no interactuar apenas entre los susuarios y, por lo tanto, no
representan un debate real.

Marin Duenas y Simancas Gonzalez, analizando la campana del 2016
(2019, p. 140), concluyeron que el numero de seguidores de las cuentas
no esta correlacionado con su actividad y que tanto el Partido Popular
(PP) como el emergente Podemos “utilizan Twitter principalmente
como un canal de comunicacion eminentemente unidireccional, sin
aprovechar su potencial dialégico”.

Tampoco se ha comprobado una correlacion clara entre el éxito en X'y
los resultados electorales (Campos-Dominguez y Calvo, 2016, p. 113):
en las elecciones generales de 2015 Podemos obtuvo el mayor nivel de
viralizacion mientras que el PSOE (Partido Socialista Obrero Espaiiol),
salvo UPyD (Union Progreso y Democracia), obtuvo los peores
resultados. Sin embargo, Podemos quedd en el tercer puesto mientras
que PSOE fue la segunda fuerza mas votada, tras el Partido Popular.

3.5. OTRAS REDES SOCIALES

Si bien Twitter (ahora X) ha sido la red predominante en temas politi-
cos, nuevas redes sociales mas audiovisuales como Instagram o Tiktok
estan ganando terreno, en especial para acceder a las conversaciones
entre las personas mas jovenes del electorado. Es la fragmentacion mul-
tiplataforma y la convergencia digital analizada por Jenkins (2006) la
que obliga a una estrategia transmedia para conectar con las audiencias
activas deseadas por los partidos politicos.
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Se constata la existencia de una estrategia de diversificacion en los ca-
nales utilizados por los partidos politicos, que ya no prestan una aten-
cion preferente por la television. Los estudios de Saavedra Llamas y
Rodriguez Menéndez (2018 p.135) afirman que “la transmedialidad del
discurso televisivo sirve de altavoz a las consignas politicas que logran
posicionarse en redes sociales, paginas webs y aplicaciones moviles”.

La actividad en la comunicacion politica se intensifica en periodos elec-
torales, especialmente en las redes sociales (Quevedo-Redondo y Por-
talés-Oliva, 2017). Una de las redes emergentes, hoy ya consolidada, es
Instagram: la red social con un mayor crecimiento en Espafia. Basada
en la imagen y sin permitir hipervinculos. Con un 8% de los internautas
espafioles en 2012 (IAB Spain, 2013), esta red creci6 hasta el 65% en
2023 ocupando el segundo puesto del ranking en cuanto a penetracion,
cuando X es utilizada por el 38% de los usuarios de redes sociales en
Espaiia (IAB Spain, 2023).

En esta red se aprecia el “absoluto predominio de imagenes en las que
esta presente el candidato, solo o acompafiado” (Gamir-Rioset al.,
2022, p. 174), lo que corrobora la personalizacidon del liderazgo “que
desde hace afios se vienen observando en la comunicacion politica” y
el atractivo del video corto como formato en las publicaciones. Estos
autores también destacan el aumento de publicaciones con intencion de
transmitir la ideologia y los valores mas que la informacion sobre
programas, proyectos o promesas electorales. Ademas, también a esta
red social ha llegado la crispacion y la polarizacion de forma creciente
aunque aun en menor medida que la observada en otras.

3.6. CIBERACTIVISMO

El espacio digital es un fenomeno complejo que cuestiona algunos vie-
jos axiomas de la sociologia respecto al activismo politico (Sadaba,
2012, p. 755) al ofrecer una “mediacidn técnica en la conformacién y
el desarrollo de la accidn colectiva”. Y es que el “ambito de los asuntos
humanos consiste en una red de relaciones, por eso es productor de his-
torias. Esas historias no tienen autor porque nadie es ni el autor ni el
productor de su propia vida” (Arquembourg, 2015, p 124).



Citando a Gémez Fernandez (1995, p. 205) “la politica se convierte en
un campo donde la manera de hacer las cosas tiene tanta importancia
como lo que se hace”. Un ejemplo paradigmatico de estrategia de co-
municacion politica la encontramos en la aparicion del partido de corte
populista de izquierdas Podemos en las elecciones del 2015.

La clave del éxito de la comunicacion de Podemos ha sido saber colarse
en el salon de casa y en los ordenadores de los espafoles, a través de
las reiteradas apariciones de su lider en television, y en los ordenadores,
a través de una muy activay acertada campafia en Facebook y Twitter.
(Criado Aguilera, 2017, p.77)

Sadaba (2012) propone tres niveles de dependencia de la tecnologia
respecto a los grupos de activismo politico. En un primer nivel encon-
tramos la tecnologia intra-grupal, que cohesiona grupos fomentando la
identidad corporativa. La tecnologia, por ejemplo una lista de correo es
una simple herramienta. Ya en el segundo nivel, la tecnologia ayuda a
conformar movimientos intergrupales. El movimiento se unifica y glo-
baliza y la tecnologia se integra con naturalidad. Seria el caso de las
paginas web que dan voz a determinados movimientos sociales. Y ya
en el tercer nivel encontramos el activismo relacionado con la red y la
tecnologia que se ha vuelto imprescindible como eje que articula y de-
fine la politicidad del grupo.

Sin embargo hemos de considerar el elevado riesgo de que la tecnologia
unida a la globalizacion de que se imponga el pensamiento unico como
el “paradigma de la racionalidad y la supervivencia de comunidades y
paises enteros” (Vizer y Carvalho, 2015, p. 1087) como ya retrato cer-
teramente el escritor George Orwell en su obra 1984. Quien domine la
comunicacion podria llegar a incitar el miedo a un enemigo, real o fic-
ticio, para obtener el efecto manada en el que el individuo busca la pro-
teccion del grupo y de quienes lo lideran.

La pandemia ha confirmado el peligro que supone para la democracia el
uso inadecuado de las redes sociales por parte de algunos actores politi-
cos, pero también ha permitido demostrar la importancia de los medios
de comunicacion para verificar, contrastar y ofrecer informacion honesta
a nuestra audiencia, en un momento en el que los bulos y las mentiras se
han servido de uno de sus mejores aliados: el miedo, en este caso, al
virus y a una pandemia desconocida. (Garcia-Orosa, 2021, p.24)



El ciberactivismo ofrece nuevas formas de accidn colectiva y de parti-
cipacidn politica no convencional. Los activistas y los medios de co-
municacidén comparten una relacion complicada en la que los medios
marginan a los movimientos activistas y sus causas, aunque los activis-
tas necesitan la atencion de los medios para ganar legitimidad y apoyo
publico. Para conseguir esa atencion de los medios, los activistas han
de conseguir visibilidad en las redes sociales (Harlow, 2016) mientras
las utilizan para crear su comunidad.

Sorprende la baja participacion de la mujer en el liderazgo de la opinion
y en el debate en Twitter ya que “las cuentas que pertenecen a mujeres
representan menos del 20% del total de los perfiles con mas impacto y
prestigio” (Deltell Escolar, 2014, p.44).

4. CONCLUSIONES

De acuerdo con Sadaba (2012) la transformacion de los movimientos
sociales en movimientos globales gracias a la tecnologia y las redes so-
ciales ha dado lugar a “nuevos y originales fendmenos de intervenciéon
politica no convencional” (p.791).

Ante la decidida entrada del electorado en los debates en redes sociales,
se imponen estrategias transmedia que incorporen esta conversacion so-
cial, integrando pantallas, medios y personas. Ha terminado la emision
unilateral de contenidos y, antes la respuesta libre e inmediata de los
ciudadanos, se ha de asumir -hasta cierto punto- la pérdida de control
de la narrativa politica.

Se confirma la necesidad de incorporar las redes sociales al plan de co-
municacion politica integral, pues estas van a entrar, en todo caso, en
el hilo argumental que se disefie. Asimismo, se ha comprobado que es
la simbiosis entre los medios de comunicacion masivos tradicionales y
los digitales la estrategia optima. Television, radio y redes sociales se
erigen en la triada de medios esencial.

Y, dentro de las redes sociales, destaca con fuerza X (antes Twitter)
como entorno privilegiado para el debate politico. Ademas y mas re-
cientemente, aparecen con fuerza otras redes sociales como Instagram



o TikTok. El mensaje en texto deja el lugar preeminente a lo audiovi-
sual, concretamente a los videos cortos.

El activismo se ha transformado en ciberactivismo, movimientos que
buscas la atencidn en las redes sociales para llegar a ser considerados
como algo noticiable por los medios de masas. Por otro lado, los perio-
distas han devenido en ciberperiodistas, expertos en bucear en los me-
dios digitales para encontrar la noticia y darle ese contexto y reflexion
que siempre han definido la funcién del periodismo.
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