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RESUMEN

En este articulo se analizé comparati-
vamente la investigacion sobre redes
sociales y campanas electorales en el
contexto iberoamericano para tres casos
de estudio: Espana, México y Chile. A
partir de un analisis bibliografico, se
identificaron similitudes y diferencias,
contribuyendo a la generacion y con-
solidacion de la teoria respecto de un
objeto de estudio tan reciente y en con-
tinuo proceso de cambio, tal como las
tecnologias que lo han producido. Asi, se
observé tanto unaimplantacién genera-
lizada del uso de diversas y cambiantes
plataformas digitales como una apli-
cacion superficial de las herramientas
sociales de comunicacion.
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ABSTRACT

In this article, we made a comparative
analysis of the research onsocial networks and
electoral campaigns in the Ibero-American
context in three cases of study: Spain,
Mexico and Chile. From a bibliographic
analysis, similarities and differences were
identified, contributing to the generation
and consolidation of the theory regarding
sucharecent, and in a continuous process of
change, study object, such as the technologies
that have produced it. We observed a
widespread implementation of the use of
diverse and changing digital platforms, as
well as a superficial application of the social
communication tools.

Keywords: social networks; electoral
campaigns; Chile; Spain; Mexico; Twitter;
Facebook; YouTube.

RESUMO

Este artigo fez uma analise comparativa
dapesquisaemredessociaise campanhas
eleitorais no contexto ibero-americano
em trés estudos de caso: Espanha,
México e Chile. A partir de uma
andlise essencialmente bibliografica,
identificamosassemelhancase diferencas
que surgem em cada caso, contribuindo
para a geracao e consolidacdo da teoria
sobre um objeto de estudo recente e
em continua mudanca assim como as
tecnologias que o produziram. Desta
forma, observou-se uma tanto uma
implementacao generalizada do uso de
plataformas digitais diversas e como uma
aplicac@o superficial das ferramentas de
comunicacio social.

Palavras-chave: redes sociais;
campanhas eleitorais; Chile; Espanha;
México; Twitter; Facebook; YouTube.
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INTRODUCCION

El uso de las tecnologias de la informacion y de las
redes sociales se ha extendido de manera dispar alre-
dedor del mundo. Las experiencias mas conocidas son
las historias en las que se observa su uso eficaz y exi-
toso en campanas electorales, como las primarias de
Howard Dean en 2004 (Sey & Castells, 2006; Dader,
2009; Valera, 2010), o las presidenciales de Barack
Obamaen 2008 (Delany, 2009; Peytibi, Rodriguez, &
Gutiérrez-Rubi, 2008; Hendricks & Denton, 2010;
Tunez & Sixto, 2011; Kreiss, 2015; Dader, 2016).
En 2007, en Francia, destaco la candidata socialista
Ségolene Royal por su disposicion a compenetrarse a
través de fotos con algunas de las preocupaciones de
los ciudadanos (Sineau 2006, p. 4, citado por Montero,
2009, p. 27). Sin embargo, en otras latitudes, la adop-
cion de las plataformas tecnologicas en las camparias ha
sido mucho mas matizada y limitada de lo que se cree,
en funcion de las diferentes culturas politicas naciona-
les y de los medios digitales empleados.

En este contexto, este estudio se plantea como pre-
gunta de investigacion: ;Cuales son los usos de las
redes sociales en las campanas electorales que se obser-
van en el complejo escenario iberoamericano y como
desarrollar un modelo tedrico a partir de las experiencias
narradas en la literatura? La pregunta supone integrar
enunenfoque categorias de analisis para paises ameri-
canosy europeos, de muy distinto tamano y poblacion,
con unos recorridos politicos, econémicos y sociales
paralelos o divergentes segin la ocasion. Se han selec-
cionado tres casos de estudio: México, Chile y Espana.

Nuestro objetivo principal consiste en describir las
diferencias y detectar las coincidencias tanto en los
intereses de los investigadores académicos como en las
aplicaciones practicas, para contribuir a ir aquilatando
el conocimiento tedrico del uso aplicado a las campa-
nas electorales de las tecnologias digitales, cambiantes
por naturaleza y de acelerada actualizacion. Por otra
parte, el repertorio de objetivos y preguntas de inves-
tigacion, y por tanto de metodologias empleadas, es
tanamplio y variado que hace falta un estudio compa-
rado que permita establecer cuales son los intereses y
herramientas similares de acercamiento a la realidad
electoral en los paises estudiados.

Entre estas aplicaciones practicas, la literatura
especializada (Casero Ripollés, 2007; Westling,
2007; Williams & Gulati, 2007; Gueorguieva, 2008;
Delany, 2009; Lappas, Kleftodimos, & Yannas, 2010;
Sudulich, Wall, Jansen, & Cunningham, 2010; Lilleker &
Jackson, 2011; Bronstein, 2013; Bor, 2013; Katz, Barris,
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& Jain, 2013; Gerodimos & Justinussen, 2015; Sanchez
Duarte & Magallon, 2016) haidentificado al menos tres
funciones principales: difundir y compartir informa-
cion; recaudar donaciones, y movilizar para la accion
y reclutar voluntarios. De esta forma, se pretende iden-
tificar en cada uno de los casos estudio si se observan
estos usos en diferentes contextos y plataformas, asi
como su evolucion en el tiempo.

ADAPTANDO LAS CAMPANAS ELECTORALES AL
NUEVO ESCENARIO DIGITAL

La comparativa realizada por Vaccari (2013) sobre
los procesos electorales celebrados entre 2006 y 2010
en Australia, Francia, Alemania, Italia, Espana, Reino
Unido y Estados Unidos concluia que ninguna otra
campana habia sido capaz de manejar Internet de la
misma manera y con resultados comparables a los de
los estadounidenses. Sin embargo, esta situacion podria
ser cuestion “de solo algunos anos mas de demora;
de la misma forma que otras innovaciones, como el
manejo de webs y blogs electorales por los partidos y
candidatos, ha ido entrando de manera intensa en la
confrontacién de campanas en paises como Esparia
con un retardo de entre cuatro y ocho afos respecto a
los pioneros” (Dader, 2017, p. 22).

Si la adopcion y el éxito de la introduccion ha sido
limitada en los portales en linea y el uso del correo
electronico, esto se debe también a que la manera de
insertar las redes sociales en el campo electoral da un
amplio margen de maniobras a los candidatos y a los
partidos politicos, con consecuencias también diver-
sas. Resulta habitual la conclusion de que dentro del
ambito europeo se ha realizado un uso mas limitado
de las herramientas digitales, como sefnialan Graham,
Broersma, Hazelhoff y Van't Haar (2013) al describir
que los candidatos utilizan las redes como una forma
unidireccional de comunicacion y solo excepcional-
mente para la movilizacion o la consulta.

Entre las plataformas de distribucién que han conci-
tado mayor interés, Facebook y Twitter aparecen como
lasmas estudiadas. Mientras Williams y Gulati 2007)
encuentran que el sitio mas usado por los candidatos
en 2006 fue Facebook, el formato de micro-blogging
Twitter se transformo en muy poco tiempo en una de
las herramientas de comunicacion mas utilizadas para
realizar campanas politicas (Jungherr, 2016). Segtin el
trabajo de Vergeer (2015), existen al menos tres ten-
dencias claras en la relacion entre Twitter y politica:
estudiar el contenido de los tuits, analizar las redes
que se tejen entre los usuarios, y explorar la relacion
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entre Twitter y los resultados electorales. Dentro de
estos tltimos, la mayor parte de estos trabajos anali-
zan el caso americano. También existe una numerosa
literatura reciente que se interesa por su uso durante
las elecciones generales en paises como Holanda
(Vergeer & Hermans, 2013), Suiza (Rauchfleisch &
Metag, 2015) y Dinamarca (Larsson & Moe, 2014),
donde destacan tanto el acceso a Internet como el uso
de Twitter. Van Dalen, Fazekas, Klemmensen y Hansen
(2015) confirman el creciente uso de Facebook en las
elecciones de Europa occidental, mientras Vepsalainen,
Liy Suomi (2017) la considera una herramienta cru-
cialenlaseleccionesde 2015. Asi, MacWilliams (2015,
p. 580) asegura que Facebook “no es solo un medio
social, se ha convertido en una herramienta social que
las campanas usan para alcanzar, activar y movilizar a
sus votantes”. Toda una serie de autores (Valenzuela,
Park, & Kee, 2009; Vitak et al. 2011, Vesnic-Alujevic,
2012) encuentran una correlacion entre una mayor
actividad en Facebook y un incremento de la actividad
politica offline. Finalmente, el interés académico por esta
red social es defendido por Lilleker, Koc-Michalska,
Zajac, y Michalski (2016), quienes aseguran que los
datos que se pueden obtener de Facebook permiten
a los investigadores conocer las dinamicas de las
interacciones de los usuarios, mientras que Twitter no
ofrece lamisma desagregacion de los datos ni rango de
acciones de los usuarios. En América Latina, YouTube
también ha sido un elemento de estudio por la popu-
larizacion de la banda ancha en el subcontinente a
partir de 2008, principalmente por su uso para cam-
panas sucias (Meneses & Banuelos, 2009; Sandoval,
2012; Islas, 2015; Espino-Sanchez, 2016) y Google
comenzo a participar activamente tanto informativa
como comercialmente en campanas politicas desde
la eleccion presidencial de Colombia 2014 con el sitio
Google Elections, una pagina que agregaba contenido
de partidos y candidatos (Google.com, 2014).

METODOLOGIA

De esta forma, nuestra hipétesis es que las redes
sociales en las campanas electorales en Iberoamérica
son utilizadas principalmente como un espacio de
comunicacion vertical, como una extension de las cam-
panas tradicionales y como puente para impactar en
los medios tradicionales. Nos hemos concentrado en
identificar los usos de las redes sociales de los candi-
datos y de sus equipos (difusién, recaudacion de fon-
dos, movilizacion y reclutamiento), y en describir los
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factores contextuales que estarian en la base de esta
decision. Entre ellos, se cuentan factores historicos
(fecha y forma en que se integran las redes sociales a
las estrategias de campana).

Paraestudiar este tema, se realiz6 un analisis compa-
rativo del estado actual de las estrategias de campanaen
redes sociales en los tres paises citados. Se buscaron los
principales estudios que abordan el uso de redes socia-
lesen las camparnias electorales y se detectaron los hitos
que marcan el inicio en el uso de estas herramientas, las
diferencias en las nuevas plataformas y los principales
topicos investigados. A continuacion, se identificaron
y describieron las variables contextuales que ayudan
a comprender la integracion de estas plataformas en
las campanas. Finalmente, las diferencias en términos
culturales e histéricos debieran permitirnos examinar
siexisten variables de contexto que ayuden a compren-
der de mejor forma la adopcion mas o menos rapida
del uso de las redes sociales en campanas electorales.

ESPANA: UNA BRECHA DIFICIL DE CERRAR

El papel de las redes sociales dentro de la estrategia
electoral de los partidos esparioles ha sido reconocido
desde sus primeras experiencias (Peytibi, et al., 2008;
Tunez & Sixto, 2011; Valera, 2010; Vallespin, 2011).
Segun Tunez y Sixto (2011), las redes sociales son el
lugar idoneo para que se produzca el debate politico
por varios motivos: ntumero de participantes, facilidad
de uso, cercania y relacion directa entre los usuarios.

Sin embargo, en 2010 los politicos espanoles aun
dudaban de la eficacia electoral de las redes socia-
les, como mostraba el Informe sobre Politica y Redes
Sociales (Intelligence Compass, 2010), en el que 69%
de los 784 politicos encuestados no creian que en
Espana se pudiera replicar el modelo de marketing
online de Obama. Ademas, tan solo 20% valoraba las
redes sociales con un sobresaliente como medio para
llegar al ciudadano frente aun 78% que les otorgaba un
notable. Su valoracion como eje central de la campana
eraalgo inferior, ya que tan solo un 17% las considera-
ban sobresalientes. Mediante una serie de entrevistas
con responsables de las campanas digitales, Campos-
Dominguez, Redondo, Cala, Rodriguez, Fiuriy Risuefio
(2017) afirmaban que el uso de las redes sociales mas
populares como Facebook o Twitter era considerado
como importante, pero no decisivo, “es decir, ain no
consideraban que fueran la variable determinante a la
hora de ganar unas elecciones” (p. 259). Tan solo Pode-
mos, “partido que debe, en gran medida, a las redes
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sociales su ascenso o IU, que no cuenta con una gran
visibilidad en los medios tradicionales” les otorgaba el
calificativo de “decisivas”. (Ibid., p. 259).

Las primeras experiencias digitales de los politicos
esparioles datan de 1995, en los partidos catalanes PSC
y CIU,yde 1996 en el resto del pais (Peytibi et al., 2008;
Gamir, 2016), mientras que hay que esperar hasta las
elecciones locales y autonomicas de 2007 para que los
partidos politicos comiencen a utilizar plataformas de
video como YouTube, blogs o foros (Diez-Garrido &
Ballesteros, 2016). En las elecciones autonomicas cata-
lanas de 2010 se celebro el primer debate online entre
candidatos, pese a que “los fallos técnicos y las inter-
venciones acartonadas de los dirigentes marcaron un
debate sinapenas interaccion, ya que los candidatos se
limitaron aresponder las preguntas de los internautas,
sin relacionarse entre ellos” (Varela & Enériz, 2010).

Lopez, Sampedro y Murioz (2011, p. 88) afirman que
estras lasmanifestaciones por el atentado terrorista del
11 de marzo de 2004, “convocadas a través de moviles
y la Red”, cuando los partidos incorporaron las TIC a
sus campanas de modo lento pero sistematico, hasta
alcanzar un uso que califican como “normalizado” en
2008, mientras Peytibi et al. (2008, p. 28) lo refieren
de “importante que no primordial (...) porque la cam-
pana electoral se ha seguido impulsando por medios
tradicionales, como la television y la prensa”.

El periodo clave comienza con las elecciones gene-
rales de 2008 y de 2011. Cuando finalizaron, se pudo
comprobar un uso extendido de las herramientas digi-
tales entre todos los partidos politicos (Garcia, Garcia,
& Varona, 2012; Criado, Martinez-Fuentes, &
Silvan, 2012; Aragon, Kapler, Kaltenbrunner, Laniado,
& Volkovich, 2013; Garcia Ortega & Zugasti, 2014;
Sampedro, Lopez Rey, & Murioz, 2012; Diez-Garrido
& Ballesteros, 2016), pasandose a una utilizacion atn
mas intensa a partir de los procesos electorales de
2014 (Zugasti & Pérez, 2015; Pérez Arozamena, 2015;
Machado, Estrada, & Machado, 2015; Dader, 2017).
El éxito electoral de Podemos en las elecciones al
Parlamento Europeo de 2014 volco la atencion hacia
su estrategia electoral, que puso a Twitter en el cen-
tro de su campana, junto a profusas apariciones en
television y un mensaje directo y renovado (Bernal &
Congosto, 2014).

Finalmente, las elecciones generales de 2015 asistie-
ronaunmayor grado de profesionalizacion respecto del
uso de Twitter, “aunque su protagonismo siga siendo,
podriamos decir, subsidiario y no siempre central den-
tro del plan de campana” (Calvo, Zamora Medina,
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Sanchez Cobarro, Moreno, & Vizcaino-Laorga, 2017,
p. 145). Si bien las tres funciones basicas de las redes
sociales fueron empleadas en las elecciones generales
de 2015, lo hicieron de un modo muy inferior al de las
cibercampanas norteamericanas (Ballesteros Herencia,
Zamora Medina, Goulart, Gil, & Diez, 2017), y la per-
sonalizacion fue unaestrategia escasamente empleada
(Ballesteros, Gonzalez-Pedraz, Etura, Diez, & Renedo,
2016; Ballesteros, Zamora, Sanchez, & Gil, 2017b).

Enlaactualidad, encontramos a Facebook y Twitter
entre las plataformas mas usuales, junto con YouTube
y WhatsApp (Dader, 2017), existiendo debate sobre
la relevancia de cada una de ellas. Zamora, Sanchez y
Martinez (2017) sefialan la creciente importancia de
Twitter en las campanas online, mientras Zugasti y
Pérez (2015) sostienen que Twitter se ha convertido en
lared social de preferencia para politicos y periodistas,
citando a Rodriguez y Urena (2012) y aNoguera (2013).
También Abejon, Tejedor, Gomez Patino, Risueno,
Osuna y Dader (2017, p. 120) senalan la “dedicacion
prioritaria” que le prestan las formaciones politicas
espanolas, relegando a un segundo nivel a sus paginas
webs “e incluso” a Facebook.

En cambio, Garcia Orta (2011) o Lopez Rey et al.
(2011) muestran casos en que ha sido Facebook la
principal red utilizada por los partidos esparioles. Tam-
bién Campos-Dominguez et al. (2017, p. 192) senialan
a Facebook como “la plataforma preferida por los par-
tidos, ya que proporciona una mayor informacion de
sus usuarios, lo que permite segmentar mejor y hacer
llegar el mensaje a los publicos objetivos. Twitter sigue
estando presente, especialmente en formaciones como
Podemos, pero no llega a ser la apuesta principal de
ninguna de las formaciones”. Daderetal. (2017, p. 297)
se refieren a la contradiccion entre la preferencia por
Facebook que senalaron los responsables digitales de
los partidos, frente al gran esfuerzo de diseminacion
de mensajes a través de Twitter “probablemente como
consecuencia de su obsesion por encontrar eco en los
medios de comunicacion de maxima audiencia”. Los
expertos podrian haber comprobado traslas citas elec-
torales de 2015 y 2016 que frente al gran estuerzo rea-
lizado en la red de microblogging, Facebook aportaria
una mayor riqueza para el analisis de datos, contacto
y perfilado de votantes potenciales.

Durante estos anos, se ha hecho patente la pregunta
para qué son usadas las redes sociales en contextos
electorales. Lilleker y Jackson (2010, p. 84) senialaron
como las ofertas de intervencion ciudadana, por lo gene-
ral, “se cenian a estimular a los visitantes a tragarse los
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mensajes del partido y a repetirlos, y no a desarrollar
ideas o ampliar el dialogo”. Dentro del ambito europeo,
Graham et al. (2013) coinciden en que los candidatos
politicos utilizan las plataformas digitales como una
forma unidireccional de comunicacion y solo excep-
cionalmente para la movilizacion o la consulta. Esta
infrautilizacién del potencial interactivo de las redes
sociales fue confirmada en el ambito espariol por los
mas variados autores (Casero Ripollés, 2007, Tanez
& Sixto, 2011; Criado et al., 2012; Congosto, 2014;
Zamora & Zurutuza, 2014; Ballesteros et al., 2016;
Cheng, 2017; Dader, 2017).

Otra forma de responder a la pregunta sobre los usos
consiste en examinar lo que Tuiez y Sixto (2016) han
definido como el grado de participacion y lainteractua-
cion con otros miembros de su red social realizada por
los propios politicos. En su estudio sobre las paginas
de Facebook de los diputados del Congreso concluye-
ron que este compromiso 2.0 eranulo o inexistente en
83,7% de los casos. De modo similar, Ballesteros et al.
(2016) y Diez-Garrido y Ballesteros (2016) sefialaron
un casi nulo compromiso 2.0 en la cibercampana de las
elecciones autonomicas de Castillay Leon de 2015. En
su estudio comparativo, Muniz, Campos-Dominguez,
Saldiernay Dader (2017) encontraron un compromiso
2.0 casianecdético entre los partidos espartioles, frente
una solida participacion online de los diferentes actores
en la campana mexicana.

Finalmente, encontramos la pregunta por el vinculo
entre redes sociales y resultados electorales. El estudio
inicial de Hanson, Haridakis, Wagstaff, Cunningham,
Sharma y Ponder (2010) sefialaba una relacion directa
entre el numero de seguidores y los votos que se obte-
nian en las elecciones. En este sentido, las elecciones
catalanas de 2010 sirvieron a Congosto, Fernandez
y Moro (2011) para investigar el potencial de Twitter
para predecir resultados electorales, mientras que las
generales de 2011 sirvieron a Borondo, Morales, Losada
y Benito (2012) para confirmar que la actividad en
Twitter se relacionaba con los votos obtenidos.

Por el contrario, Abejon, Sastre y Linares (2012) no
encontraron vinculos entre una mayor actividad de los
candidatos en Facebook durante las elecciones autono-
micas de 2011 en la Comunidad de Madrid y su resul-
tado electoral. Tampoco lo hallo Deltell (2012, p. 3) al
comprobar como la “excelente campana en Internet”
del partido Equo no se correspondié con el ntimero de
votos. También Calvo et al. (2017, p. 145) concluyen
“que no existe (todavia) una relacion directa entre los
resultados obtenidos en las elecciones y el aumento de
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seguidores”. En cambio, Ballesteros et al. (2017) han
demostrado la existencia de correlacion estadistica sig-
nificativa entre el indice de engagement o implicacion
(hallado a partir del numero de likes, compartidos y
comentarios de los usuarios en los posts de los partidos
politicos) y la variacion del resultado electoral entre las
elecciones de 2011y 2015. Estos resultados concuerdan
con los ya obtenidos en las elecciones autonomicas de
Castillay Leon de 2015 por Ballesteros et al. (2016).

MEXICO: LA CAMPANA SUCIA COMO
HERENCIA DE LA TELEVISION Y SURGIMIENTO
DEL ACTIVISMO DIGITAL

A partir de 1996 aparecen los primeros analisis y

estudios sobre el uso de Internet, politica y campanas
en linea en México (Trejo, 2006), pero fue en laeleccion
de 1988 cuando Internet se erigio en frente informativo
obligado para los principales candidatos ala Presiden-
cia de la Republica, dado que sus equipos de cam-
panarealizaron un esfuerzo propagandistico via correo
electronico. Para 1994 se reconoce como otro antece-
dente las paginas de Internet y el discurso de impacto
mundial del Ejército Zapatista de Liberacion Nacional
(EZLN) y el Subcomandante Marcos (Gutiérrez,
Islas, & Lopez, 2000). No fue hastala eleccion federal de
2006 que la utilizacién de Internet con fines electorales
se inici6 de forma mas consistente. Islas (2016) sefialo
que, en la eleccion de 2006, el denominador comun
de los sitios web de los candidatos a la presidencia
de la Republica fue el sensible desprecio a establecer
cualquier forma de dialogo con la ciudadania, pero
que Internet fue empleado como un excelente medio
secundario, subordinado a las estrategias propagandis-
ticas concebidas para la television. Parametria realizo
una encuesta (Citado por Islas, 2007) que reporto que
un 7% manifesté haberse enterado de la eleccion por
Internet, a diferencia de la television, con un 58% y
de los periodicos y la radio, con un 32% ambos. Islas
(2007) concluye que la propaganda negra fue la cons-
tante en laeleccion y dicha actividad se extendio de los
medios tradicionales, donde fue masintensa, a Internet.
Por ejemplo, el sitio del candidato de izquierda, Andrés
Manuel Lopez Obrador, fue blanco de acciones de ata-
ques cibernéticos y se libré una intensa confrontacion
en blogs de simpatizantes.

De acuerdo con diversos autores, las campanas en
redes de los cuatro candidatos de México en 2012 estu-
vieron marcadas por los ataques y la incapacidad de
algunos de ellos de reaccionar ante la crisis. Destacan
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los que pudieron utilizar adecuadamente etiquetas en
Twitter, pero pocos respondieron a las dudas y criticas
de los ciudadanos en Facebook y en los sitios web. Al
final de la campana, los equipos de los candidatos pun-
teros, Lopez Obrador y Penia Nieto, generaron intensos
ataques que les afectaron y generaron batallas verbales
descalificadoras entre lo que llamaban pejezombies y
penabots (Liceaga, 2016; Barcenas & Donnovan, 2016;
Pimienta, Restrepo, Pavon, & Palestina, 2016; Pimienta
& Vasquez, 2016). A pesar de que esta campana pre-
sidencial es considerada una de las competitivas de la
historiamoderna de México, los mensajes diseminados
por lared estuvieron lejos de promover la deliberacion
democratica, al cenirse al discurso descalificador que
prevalecio en los spots televisivos (Meneses, 2009).
Esta situacion puede explicarse en parte por la falta
de regulacion juridica en el sector. Trejo (2010) afirma
que lalegislacion electoral mexicanano incluia a Inter-
net entre los medios susceptibles de ser regulados
durante las campanas y que una de las herramientas
principales fue el uso de correo electrénico. Reconoce
a la plataforma posibilidades de interaccion valiosas
pero, en la practica, se detectd una escasa discusion
de ideas y un amplio eco de las campanas negativas.
Durante las elecciones intermedias de 2009, la red
social de videos YouTube fue el nuevo protagonista. De
acuerdo con Meneses y Bariuelos (2009), se convirtio
en un basurero electoral, es decir, se subio ahi todo lo
que no cupo en latelevision?. Los politicos usaron este
sitio de participacion mediante productos multimedia,
en un auténtico vertedero de videos politicos destina-
dosaladifamacion del contrario en una franca cultura
de la guerra sucia y la promocion de campanas negras
(Meneses & Bariuelos, 2009). Ademas de YouTube, a
partir de 2008 comenzaron a popularizarse Facebook
y Twitter. Valdez, Huerta y Aguilar (2011) estudiaron
el uso de Twitter en dichas elecciones intermedias,
donde los partidos utilizaron las redes sociales parar
tratar de incidir en la conducta y el comportamiento
de loselectores, articulando mitines virtuales, canales
de television y radio en Internet, como medios alter-
nativos para tratar de sumar votos o tener presencia.
Gandlgruber y Ricaurte (2013) analizan la importan-
cia de los movimientos sociales y las estrategias de
organizacion ciudadana con un impacto notorio en el
mundo politico mexicano, especialmente el digital. Por
ejemplo, ademas del movimiento anulista originado
durante las elecciones de 2009, se enfocan otros como
#Internetnecesario o la propuesta ciudadana Cuide-
mos el voto, que plantean que en sociedades como
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la mexicana, donde estructuralmente se encuentran
clausuradas las formas institucionales de participacion
ciudadana, las redes sociales han permitido que los ciu-
dadanos, de manera creativa y propositiva, encuentren
vias para “generar, difundir contenidos en tiempo real
yarticular estrategias de organizacion, denuncia, accio-
nes y propuestas que incidan sobre el mundo social,
politico, juridico, cultural” (Gandlgruber & Ricaurte,
2013, p. 69). También Rojas (2013, p. 94) destaco que
el activismo de los jovenes internautas del movimiento
#YoSoy132 represent6 un punto de quiebre en las reglas
del juego de la comunicacion politica y el acomodo
de sus actores, lo cual seria positivo para la democra-
cia mexicana. Galindo y Gonzalez (2013) llamaron el
fenomeno que surgio en YouTube como un movimiento
estético de sistemas de comunicacion que configuré un
nuevo espacio social en donde las relaciones sociales
tomaron rumbos y vectores constructivos distintos a
los tradicionales. Castillo (2014) reconoce que se mos-
traron dos mundos paralelos del proceso electoral, el
fisico y el virtual y también se dio difusion y activismo
en ambos campos; sin embargo, se detectd poca litera-
tura sobre la forma en que usan o apropian los mensa-
jes politicos en Internet de dichos actores sociales en
campanas politicas o contextos politicos, especialmente
grupos juveniles (Rodriguez, 2017). Eluso de redes de
segunda generacion o via dispositivos moviles es atn
poco analizada, a pesar de ser un area en crecimiento,
cuyo impacto es relevante y en plena expansion. Para
2010 se comenzaron a realizar los primeros estudios
sobre los candidatos que utilizaban las redes sociales.
Vazquez (2013) analizo las cuentas de Twitter de 13
candidatos a la gubernatura en las elecciones de 2010,
cuando considera que los aspirantes abrieron sus cuen-
tas o por lo menos comenzaron a utilizarlas de forma
mas frecuente porque se encontraban compitiendo por
un puesto de eleccion popular. Un elemento relevante
es que Twitter sirvio para interactuar con la ciudada-
nia, dado que aproximadamente una tercera parte de
los envios analizados eran respuestas que los candi-
datos enviaban a sus seguidores, aunque con una dis-
paridad de unos muy activos y otros casi inactivos. En
paralelo, surgi6 el fendmeno de la propaganda negra
en Internet. De acuerdo a Islas (2015), durante la cam-
pana del candidato del partido de centro, PRI, Eruviel
Avila, en 2011, irrumpieron ciertas practicas delezna-
bles de la mercadotécnica sucia en México, la descali-
ficacion sistematica sin ninguna intencion de dialogo.
Esa técnica es una herencia de lo que Espino-Sanchez
llama la videopolitica, cuyo uso en Internet ha sido
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de forma tradicional (Web 1.0), en unas rudimenta-
rias estrategias cibernéticas en las que los usuarios no
tienen mucha participacion (Espino-Sanchez 2012,
p. 57). El autor realiz6 en 2011 una evaluacion de los
recursos de Internet, blogs, correo electronico y redes
sociales de diversas cuentas de personajes relevantes
de la clase politica mexicana y, entre los resultados los
recursos mas utilizados, en orden de importancia, estan
las biografias de Wikipedia, las cuentas en las redes
sociales Facebook y Twitter, el correo electronico y el
canal personal en YouTube.

Salgado (2012) analizo el uso de Twitter en la cam-
pana electoral por la Presidencia de la Republica y des-
taco que, aunque es menos popular que Facebook o
YouTube en términos cuantitativos, es una plataforma
mas eficiente en términos politicos. El autor agrega que
algunas de las tendencias en Twitter determinaron la
agenda mediatica de la contienda politica, lo cual revela
el interés de una poblacion, mayoritariamente joven,
dispuesta a valerse de las redes sociales para hacer
escuchar sus demandas por una verdadera democra-
cia (2012, p. 230). Uno de esos proyectos, en este caso
Observatorio Electoral de la UNAM (2012), dio luz de
actividad atipica en las cuentas de redes sociales durante
la eleccion de 2012, dado que detectd un crecimiento
inusual de seguidores de los presidenciables. Por ejem-
plo, descubrié un crecimiento desproporcionado del
candidato del partido Nueva Alianza, Gabriel Quadri,
que en un dia aumenté mas de 60 mil suscriptores
tanto en Facebook como en Twitter con respecto a los
que tenia, un crecimiento de 113%, y a finales de abril,
Vazquez Mota y Pefia Nieto subieron mas de 90 mil y
40 mil suscriptores en un dia, 19% y 8%, respectiva-
mente. De acuerdo con Moreno y Mendizabal (2013),
parala campana de México fue importante la presencia
de las redes sociales, dado que después del boom de
blogs de 2008, Facebook y Twitter se volvieron redes
sociales clave para las estrategias de campana, espe-
cialmente cuando se trata de segmentos de electores
jovenes, con mayor nivel de educacion, fuertemente
conectados, politicamente mas independientes y mas
volatiles. El movimiento generado por los jovenes de
la Universidad Iberoamericana, que cuestionaba el
pluralismo en los medios y al candidato Pena Nieto,
beneficié indirectamente a Lopez Obrador (Moreno &
Mendizabal, 2013, p. 239). Para Dominguez, Greene,
Lawsony Moreno (2015), son tres las lecciones que deja
la eleccion de 2012: hubo cambios masivos de inten-
cion de voto durante la contienda, los electores siguen
votando por los personajes o candidatos y sus ideas por
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sobre posicionamientos de temas de cada eleccion, y
los electores estan cautivos en las pocas opciones que
les dan los partidos.

En 2015, el papel en redes sociales e Internet de los
seis candidatos sin partido, conocidos como indepen-
dientes, fue relevante. Cardenas (2015) seriala que,
aunque fueron pocos, su triunfo en las elecciones de
2015 coincidio con varios factores: un discurso contra
los partidos politicos tradicionales, la incertidumbre
de la asignacion de recursos y el uso inteligente de los
nuevos medios sociales y de Internet. Destaca ademas
el nuevo contexto legal, que favorecio el lanzamiento
de las candidaturas independientes, y la populariza-
cion de lasredes sociales. Cardenas cita las estadisticas
del Instituto Nacional Electoral (INE) sobre la eleccion
de 2015 en México, que muestran que los candidatos
independientes tuvieron solo 0,38% de spots frente
a 66,86% de los partidos politicos. Aunque algunos
candidatos ganaron ante la desigualdad en la asigna-
cion de recursos, no se pretende aseverar que el uso de
las redes sociales haya sido la causa central, pero si se
considera como uno de los elementos que abonaron a
un proceso de transicion a la democracia de México,
sumados a la equidad en la contienda, tanto en recur-
sos como en acceso a medios masivos de comunica-
cion’. Por ejemplo, Susana Ochoa, coordinadora de
comunicacion del candidato Pedro Kumamoto en la
eleccion de 2015, explico que su candidatura se fragué
desde 2013 como una consecuencia indirecta del movi-
miento #YoSoyl32 y como parte de un grupo politico
de jovenes llamado Wikipolitica.mx. Su importancia
radica en que, a diferencia de la mayoria de los otros
independientes que eran parte de la clase politica, el
nuevo diputado local era un candidato joven que no
habia militado en ningtn partido politico, al parecer
sin vinculos cercanos con grupos de poder, sin claridad
en la posibilidad de obtener recursos. Ochoa explica
que durante la campana no contrataron a asesores de
marketing politico y que su campana fue una combi-
nacion exitosa de calle y uso de redes sociales como
elemento de movilizacion e interaccion. El uso eficiente
de herramientas moviles, como WhatsApp, vinculado
con el trabajo de reuniones en terreno con vecinos,
facilito la comunicacion con sus posibles votantes de
forma directa. El hecho de que Kumamoto no haya
contratado a un asesor de publicidad politica, sinoaun
colectivo independiente de jovenes, es un ejemplo de
una posible nueva corriente de camparias que previe-
ron Molinay Pareja (2007). Estos autores sostenian que
el desarrollo de la investigacion de las cibercampanas
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politicas en México se ha vinculado, por un lado, a los
cambios en el sistema politico, y, por otro, a los proce-
sos de globalizacion y, por ende, a la introduccion de
las técnicas de mercadeo. Identificaban dos vertientes
en la materia: la investigacion en comunicacion poli-
tica mercantilizada y vista como un negocio y, por el
otro lado, la investigacion tedrico-académica, sujeta a
la necesidad de obtener rapidamente resultados que
sirvan para demostrar un aumento en la productivi-
dad que los programas de patrocinio y las institucio-
nes académicas requerian.

Percastre y Dorantes (2016) analizaron la comuni-
cacion politica digital de las elecciones en 2015 de la
ciudad de México, y una primera conclusion respecto
de Internet y los procesos electivos apunta a que, pese
aque las camparias han integrado las plataformas digi-
tales en sus rutinas tradicionales de comunicacion poli-
ticaelectoral, lo que basicamente logran es reforzar los
mensajes vehiculados por las vias tradicionales fuera
de linea y han disminuido el poder de los medios tra-
dicionales, a quienes les complican cada vez mas los
efectos de fijacion de agenda y encuadre. Ello se debe,
entre otras razones, a que la web, mediante sus diver-
sas plataformas —por ejemplo, sus blogs y periodicos
en linea— “han permitido nuevas oportunidades para
que personas diferentes de los actores politicos tradi-
cionales puedan fijar temas de agenda y enmarcar sus
propios puntos de vista” (Brundidge & Rice, 2009,
p. 148, citados por Percastre & Dorantes, 2016).

CHILE: ENTUSIASMO MODERADQO,
PREFERENCIAS MARCADAS

Segun los datos de variados estudios, Chile es proba-
blemente uno de los paises con mayor tasa de penetra-
cion de Internet en América Latina. Las estadisticas de
conectividad y acceso a la red no han dejado de incre-
mentarse, llegando a que 84,1% de la poblacion tenga
algun tipo de acceso a Internet (Subtel, 2016). Resulta
casi natural, entonces, pensar que las redes sociales
hayan sido vistas como un terreno fértil para la reali-
zacion de campanas politicas. No obstante, la historia
de suuso comienzarecientemente. Ademas, se observa
claramente que las preferencias por unas plataformas
—Twitter—por sobre otras —Facebook y YouTube—, mas
que reflejar los gustos de las audiencias, expresan las
preferencias de especialistas y candidatos.

Segun los estudios especializados en el tema de redes
y campanas electorales, la historia comienza con las
elecciones presidenciales de 2009-2010. Durante estas
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elecciones, se produjo el primer triunfo de un candi-
dato de derecha, Sebastian Pinera, después de un largo
periodo de dominio de la Concertacion de Partidos
por la Democracia. Segin Gonzalez-Bustamante y
Henriquez (2012;2013), fue justamente este candidato
quien uso por primera vez y con mayor intensidad la
plataforma Twitter durante su campana presidencial
en la primera y la segunda vuelta presidencial. Sin
duda, no fue el unico, pues como sefialan Bustamante
y Henriquez, al menos hubo tres comandos digitales:
el de Jorge Arrate, el de Eduardo Freiy el de Sebastian
Pinera, todos candidatos a la presidencia (2012, p.
35). Se senala ademas que, durante esta campana, los
debates televisados fueron seguidos de cerca también
en Twitter, dandose en esa circunstancia el conocido
fenémeno del dual screening, o doble pantalla. En ese
contexto, se considero que la campana digital repre-
sent6 mucho mas una herramienta de branding que
una de participacion politica (Gonzalez-Bustamente
& Henriquez, 2012, p. 39). De tal forma, su compro-
miso politico esta lejos ain del compromiso 2.0. (Diez-
Garrido & Ballesteros, 2016).

Ya en ese tiempo, las tendencias en el uso de
Twitter, por ejemplo, seguian un claro derrotero. Segtin
unaencuestade laUniversidad Diego Portales (Gonzalez,
Azocar, & Scherman, 2010), los usuarios de Twitter
son esencialmente poblacion adulta joven de sectores
acomodados. En este grupo, estarian sobrerrepresen-
tadas ciertas opiniones politicas de centro-izquierda.
Eso hace inadecuado realizar inferencias estadisticas
desde la actividad en Twitter, puesto que no serian
representativas de la poblacion votante.

Desde ese tiempo, la penetracion de Twitter entre el
personal politico en sus diferentes niveles se ha incre-
mentado. Segun Fabrega y Paredes (2013), cerca de
70% de los congresistas chilenos poseen una cuenta
enredes sociales. Tomando en consideracion una lista
de cuentas compuesta por congresistas, ministros y el
entonces Presidente de la Reptblica, los autores recons-
truyen una red de conversaciones en Twitter. Se des-
cubren entonces cuestiones bastante relevantes. En
primer lugar, se constata un alto grado de homofilia
(McPherson, Smith-Lovin, & Cook, 2001), sumado a
estrategias mas de broadcasting que de comunicacion
con los ciudadanos. Si bien este dialogo es posible, los
mensajes que emite el personal politico estan princi-
palmente influidos por los medios de comunicacion
tradicionales, no siendo estos ultimos el centro de las
redes (Fabrega & Paredes, 2013, p. 199). En razén
de este rasgo, los autores reconocen en Twitter una
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herramienta que podria permitir “modificar la poli-
tica mediatizada” (Fabrega & Paredes, 2013, p. 200).

Resulta coherente que sea durante estos afios cuando
se comienzan a observar una creciente tendencia a la
personalizacion de las campanas, que combinaba cier-
tos rasgos y atributos de personalidad de los candidatos
y la percepcion que los publicos tenian de ellos,
asi como de la imagen que los medios proyectaban
(Portales, 2011). Investigaciones posteriores han insis-
tido en esta idea, precisando su definicion a partir del
analisis de la cobertura tematica que hacen los medios
de las campanas, las que varian entre la personali-
zacion y la privatizacion de la imagen del candidato
(Porath, Suzuki, & Ramdohr, 2014; Porath, Suzuki,
Ramdohr, & Portales, 2015). Es en este contexto que
puede comprenderse el uso cada vez mas intenso de
las redes sociales como herramientas para proyectar,
de formas diversas y con diferentes tonos, la imagen
de los candidatos durante las campanas.

El hito de 2011 parece haber reorientado el vinculo
entre redes sociales y politica, habiendo inspiradoaun
grupo importante de trabajos que analizan el uso de las
redes sociales con fines de protesta y accion colectiva
(Valenzuela, Arriagada, & Scherman, 2012, 2014). El
llamado activismo digital (Millaleo & Velasco, 2012)
se ha estudiado tradicionalmente separado de las cam-
panas electorales. Tal como han demostrado algunas
investigaciones centradas en el uso de Facebook, el
activismo, si bien no es incompatible con la participa-
cion en elecciones, mantiene una relacion conflictiva
con la politica institucional (Cabalin, 2014; Bacallao-
Pino, 2016). En paralelo, se ha producido una soste-
nida baja de la participacion de estos segmentos de
la poblacion en las elecciones (Contreras & Morales,
2014) y, en general en la politica institucional, feno-
menos que se han visto agudizado a partir de la imple-
mentacion del sistema de voto voluntario (Navia & del
Pozo, 2012), lo que plantea un verdadero desafio para
la elaboracién de campanas que logren movilizar al
cada vez mas esquivo electorado (Lopez-Hermida &
Fierro-Zamora, 2016). La combinacion de estos factores
ha instalado la idea de que el uso de las redes sociales
estaria divorciado de la participacion politica formal.
Esto supone que dichas plataformas son una suerte de
refugio para slacktivistas, es decir, usuarios que partici-
pan activamente de las redes pero que no votan. Esta
situacion acttia entonces como un desincentivo para
que los partidos politicos y los candidatos inviertan
fuertemente en estrategias digitales mas arriesgadas.
Por otra parte, un estudio reciente (Navia & Ulriksen,

Redes sociales y campafias electorales en Iberoamérica

27

2017) muestra que, si bien el uso de redes puede estar
vinculado positivamente con la participacion electoral,
cuando se observa este indicador en paralelo al con-
sumo de medios, este tltimo explica mucho mejor la
predisposicion a votar.

Entre los pocos estudios que existen sobre el uso de
las redes sociales por parte de los candidatos, la mayor
parte se centra en el uso que hacen los candidatos a
la Presidencia de la Republica. Gonzalez Bustamante
(2015) muestra, por ejemplo, que laadhesion en Twitter
a Michelle Bachelet en la eleccion de 2013 no se con-
dice necesariamente con el apoyo politico real. No
existen estudios sobre el uso de redes en elecciones de
diputados y senadores y solo recientemente se levanto
evidencia de uso para las elecciones municipales en la
Region Metropolitana (Jara, Faure, Beltran, & Castro,
2017). En este caso, se descubre que el uso de Twitter
durante el periodo de campana se explica mejor por
variables de tipo politico, como el patrocinio y el nivel
de incumbencia, mas que por variables individuales,
como la edad o el género del candidato.

Eluso de Twitter como una herramienta de campana
fue recientemente estudiado en el contexto de las pri-
marias legales de mayo de 2017. Si bien en 2013 una
consultora, Brandmetric, ya intent6 desarrollar estu-
dios en conjunto con el diario La Tercera para predecir
el resultado de las elecciones primarias de la Democra-
cia Cristiana a través de su indole politico de Twitter,
durante el altimo afio se han multiplicado los intentos
por estudiar de manera seria y sistematica el uso de
las redes por parte de los candidatos. Simbolo de ellos
es el surgimiento de grupos de investigacion en varias
universidades —cuyos estudios han sido difundidos por
la prensa y en sitios de Internet— en los que se busca
hacer un seguimiento de las campanas en la red. Es
el caso del Tren Digital de la Universidad Catolica y
Mediainteractive, de Interbarémetro y el Termometro
Digital de la Universidad Central y El Mostrador,
el CISEC de la Universidad de Santiago y el Centro
Demodata de la Universidad de Concepcion. Sin
embargo, subsisten ciertos signos que dan cuenta de
la falta de consciencia de la creciente importante de las
redes para hacer en campana. En Chile, por ejemplo,
aun no existe una regulacion que norme u autorice el
uso de redes sociales en las campanas (Lopez Hermida,
2017), tanto asi que su uso fue en primera instancia
prohibido por el Servicio Electoral. En efecto, las leyes
electorales desde 1990 normaron con bastante deta-
lle las formas de hacer campana, consagrando ademas
espacios para la publicidad politica llamados franja
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electoral. La medida estuvo lejos de no causar ruido
entre los candidatos y la opinion publica, por lo que
finalmente se opté por echar marcha atras en lamedida.

CONCLUSIONES

Eluso de redes sociales en las campanas electorales
permanece lejos de elementos horizontales y conver-
sacion y participacion en el contexto iberoamericano.
En algunos casos, ya se vislumbran ciertos indicios
de que la brecha comienza a estrecharse, por ejemplo
en Espana, como la contratacion por parte del Par-
tido Popular en las elecciones generales de 2016 de la
empresa de Jim Messina, uno de los principales res-
ponsables del analisis de datos de Obama en 2012, asi
como de Cameron en el Reino Unido y de los candi-
datos independientes en México y, ese mismo ano, de
Mauricio Macri en Argentina, quien aplico técnicas
de deteccion de potenciales votantes y contacto publi-
citario con estos a través de Facebook (Dader, 2017).

En términos generales, vemos avances técnicos y
estratégicos en la investigacion sobre los efectos de las
redes sociales en las campanias espariolas, mientras
que en Chile y México las caracteristicas de los siste-
mas politicos y los vicios de los sistemas de medios y
electorales parecen estar desincentivando su uso inten-
sivo y multifuncional. Resalta que los pocos estudios
empiricos que existen para estos casos se encuentran
aun muy lejanos de la agenda de investigacion global.
Como sostiene Fuentes (2011), en la primera década del
siglo XX1 la investigacion de la comunicacion politica
en México ha sufrido transformaciones en sus objetos
de referencia y la insuficiente provisién de recursos
cientificos-académicos disponibles para dar cuenta
sistematica y socialmente util de ellas, aunque resaltan
nuevas metodologias que han dado dinamismo a los
analisis ante la cerrazon privatizadora de agencias de
marketing que no comparten software ni conocimiento
(Garcia, 2011; Rodriguez, 2016; Muniz, Dader, Téllez,
& Salazar, 2016).

En primer lugar, se contintian observando usos
superficiales y poco eficientes de las redes por parte
de la clase politica, como el hecho de que algunos
mensajes poco frecuentes obtengan un mayor involu-
cramiento (en forma de likes, compartidos y comen-
tarios) de los usuarios de las redes sociales que otros
mensajes, mas habitualmente subidos por los parti-
dos politicos, de escasa aprobacion por los usuarios
(Ballesteros, Zamora, Sanchez, & Gil, 2017). Ello, unido
a elementos de saturacion visual con el uso excesivo de
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fotografias y ala escasa interaccion y debate que los par-
tidos mantienen con sus seguidores, debe llevar a las
formaciones politicas a reflexionar tanto sobre la eficacia
del esfuerzo comunicador de los partidos politicos como
sobre elamplio margen de mejora de la comunicacion con
los ciudadanos en pos una democracia de mayor calidad.

La cuestion del uso de Internet y las redes sociales
en las campanas es, por lo tanto, mas una reivindica-
cion discursiva que unaestrategia real en laactualidad.
Esinnegable que se han integrado ciertos reflejos digi-
tales de actividad (tener un sitio web en sus inicios y
recientemente una fan page, una cuenta de Twitter, un
canal de YouTube), pero los usos de estas herramien-
tas son poco transparentes, aun muy intuitivos, mas
por estrategia que por falta de conocimiento, ya que
la mayoria contrata asesores especializados privados.
En ocasiones, como en el caso mexicano, estos usos se
han orientado mas a la descalificacion del rival poli-
tico que al debate. La actitud de los partidos politicos
y de los candidatos contintia siendo tradicional, cues-
tion que se explica por varias razones que la literatura
internacional ha recogido abundantemente, aunque
destaca el contraste del uso de medios digitales por
movimientos sociales que han opacado su pasividad
(Islas & Ricuarte, 2013).

En segundo lugar, existe una incomprension del
rol real que pueden jugar las redes sociales en una
campana. Es habitual que los usos de la red conti-
nuen reproduciendo la logica mediatica que los poli-
ticos establecen con los medios tradicionales, dejando
de lado la posibilidad de interaccion directa con las
audiencias. Se observan algunas excepciones, sobre
todo en outsiders y candidatos independientes y en
el caso de movimientos sociales que surgen como
una reaccion a politicas publicas o actos vinculados
con vulneracion de derechos fundamentales. Se trata
entonces de un uso hecho desde la sociedad, que no
necesariamente compromete directamente a la clase
politica, pero que si toca el escenario mediatico. En
segundo lugar, resalta ademas la alta segmentacion
social y geografica en el uso de las redes sociales y la
falta de metodologias vinculantes entre investigado-
res. Finalmente, conviene sefialar que las formas de
informarse han evolucionado de manera dramatica.
La baja sostenida del rating televisivo, de los indices
de lectoria de prensa y, en paralelo, la emergencia de
nuevas practicas de informacion via medios digitales
es una constante en los tres paises, y las campanas
siguen apostando por los medios tradicionales, con
la excepcion de algunos candidatos.
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DISCUSION

Existe unacuerdo contrastado en que Internet, y mas
especificamente las redes sociales, son una herramienta
optima para generar debate politico e interaccion con
los ciudadanos (Tunez & Sixto, 2011). Sin embargo,
esta potencialidad técnica y tedrica se enfrenta a los
resultados actuales de la investigacion que muestran el
escaso dialogo entre candidatos y ciudadanos se viene
produciendo en las campanas electorales online (Islas,
2006; Casero, 2007; Tunez & Sixto, 2011; Criadoetal.,
2012; Fabrega & Paredes, 2013; Graham et al., 2013;
Congosto, 2014; Zamora & Zurutuza, 2014; Ballesteros
etal., 2016; Cheng, 2017, Dader, 2017).

En términos generales, las plataformas digitales que
se han ido utilizando han variado conforme a la lle-
gada de las sucesivas novedades tecnolégicas a cada
pais, comenzando por el mail (Gutiérrezet al., 2000;
Dader, 2003), pasando por las paginas webs (Dader,
2009), los foros o los blogs, y terminando en diferentes
redes sociales y plataformas, como Facebook, Twitter,
YouTube, Telegram o Whatsapp. Su adopcion parece
estar relacionada, ademas, con la emergencia de ciertos
grupos politicos (Podemos en Espania), con la existen-
cia de campanas altamente polarizadas y competitivas
(México en 2006y Chile en 2009) o con las caracteris-
ticas propias de los sistemas politicos en que se inser-
tan (parlamentarismo y autonomias en el caso espanol,
régimen semi-presidencial en el caso chileno, estado
federal en el caso mexicano).

Por un lado, hasta hace poco, los politicos conti-
ntan dudando de la eficacia real de las redes sociales
en su aplicacion a las campanas electorales, mientras
que por otro sus usos en la practica dan cuenta de un
manejo claramente partidista, incluyendo la difusion
de mensajes descalificadores contra sus adversarios
politicos. Su utilizacion parece haberse consolidado en
los tres escenarios estudiados a partir de mediados de
la primera década de los anos 2000 y, especialmente,
acomienzos de la segunda. Su uso parece mantenerse
como complementario, que no central, dentro de la
estrategia de campana (Islas, 2006; Calvo et al., 2017),
sibien los medios digitales podrian estar reduciendo el
poder de los medios tradicionales para fijar laagenday
lograr un determinado enmarcado de la informacion
politica. No parece clara, en cambio, la intensidad de
larelacion entre el uso de lasredes digitales y los resul-
tados electorales, encontrandose investigaciones que
apuntan en diferentes sentidos.

Enel caso espanol, sibien se observan los tres tipos de
usos (difusion, recaudacion de fondos y movilizacion),
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solo la primera parece realmente fundamental. En el
caso de las campanias digitales en México, los principa-
les hitos fueron el movimiento zapatista y su impacto
en Internet en 1994, los ataques de correos electro-
nicos en la eleccion presidencial del 2006, la pene-
tracion de YouTube y las campanas de polarizacion
en las campanas de 2009, el movimiento estudiantil
#yosoyl32 en la eleccion de 2012 y el surgimiento de
los candidatos independientes y sus campanas digi-
tales en Facebook y Twitter en las elecciones estatales
de 2015. Debido a los bajos niveles de conectividad y
pese a la presencia en YouTube desde 2008 y desde
2012 un uso importante de Twitter y Facebook, han
destacado la difusion y polarizaciony, en casos excep-
cionales, estrategias multiplataforma vinculadas auna
extension de las campanas tradicionales. La presencia
de estrategias que movilizaron otros formatos (correo
y paginas web), asi como del fenémeno de la campana
sucia, parecen haber capturado mayoritariamente el
interés de los investigadores en el campo. En el caso
de Chile, se observa un ligero predominio de Twitter
sobre Facebook, lo que trajo consigo una tendencia
mucho mas marcada a privilegiar la funcion de difu-
sion. Sin embargo, en la actual campana presidencial y
parlamentaria, el uso de nuevas herramientas (como la
transmision en vivo via Facebook), asi como la movi-
lizacion de adherentes via Telegram, implica que pro-
bablemente asistimos en la actualidad a un cambio en
los usos que se han dado hasta hoy a las redes sociales
durante las campanas.

Queda entonces por explorar en esta area el uso de
medios de segunda generacion y sus impactos en la
comunicacién movil, el contenido de los mensajes entre
usuarios y candidatos en los espacios de conversacion
sociales, el papel de los medios digitales durante las
campanas politicas en la dinamica del nuevo espacio
publico y la forma en que se involucra con el debate
de las audiencias.

Por otra parte, se identifica la necesidad de meca-
nismos de intercambio de metodologias y propuesta
tedricas entre los investigadores del campo, dado que
la dinamica interactiva de las redes sociales genera la
necesidad de ampliar los estudios, las aproximaciones
metodologicas y tedricas, especialmente con técnicas
de analisis para manipular grades cantidades de infor-
macion. Un reto que a partir de las experiencias com-
paradasy el intercambio de conocimiento podra evitar
depender de modelos poco adaptables alarealidad ibe-
roamericana. En este escenario de dispersion, cuando
la tecnologia ya proporciona herramientas verticales y
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horizontales y estan en declive las audiencias de medios
tradicionales, las muy variadas experiencias de empleo
delas posibilidades digitales que se han descrito y estu-
diado todavia distan de una total expansion y consolida-
cion, conviviendo con cierta orientacion hacia el espacio
de television, radio y prensa, de mayor conocimiento.

NOTAS

Redes sociales y campafias electorales en Iberoamérica

La capacidad de los partidos politicos iberoamericanos
para organizar equipos de campana, donde la estrate-
gia online desarrolle todas las potencialidades que las
herramientas digitales permiten, marcara en proximas
convocatorias electorales la posicion de estas platafor-
mas dentro del actual ecosistema mediatico.

1. El articulo se inscribe en el Proyecto Fondos Basales Mecesup USA-1555.

2. Las fechas de la popularizacion de YouTube coinciden con el acceso a Internet de banda ancha en México, el que facilitd

la posibilidad de ver videos. Entre 2006 y 20089 las conexiones por cada 100 habitantes pasaron de tres a 11, casi tres

veces mas. A 2016 se registraban 13 conexiones por cada 100 mil habitantes (Banco Mundial, 2016).

3. Destacan los casos exitosos que ganaron: Manuel Clouthier por una diputacion federal, Jaime Rodriguez una

gubernatura y Pedro Kumamoto una diputacion local con campafias innovadoras en Internet.
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