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Presentacion de la obra

Se dice que vivimos en una €poca politicamente convulsa, donde el
sufragio o la abstencion —en determinadas ocasiones— resultan mas en me-
canismos de castigo a la politica tradicional, que en formas de expresion
de la voluntad popular. Un momento histdrico en el que los analistas y em-
presas demoscopicas a duras penas parecen concebir un escenario politico
que, por lo inesperado para algunos y lo esperanzador para otros, invita
a preguntarnos acerca de los elementos en los que se asienta —o deberia
hacerlo— una sociedad democrética.

Ese lugar comun conocido como «crisis de la democracia occiden-
tal» ha sido expresado en los tltimos afios a través de una diversidad de
repertorios de accion que han situado el «malestar ciudadano» frente a las
instituciones democraticas como eje discursivo. Las nuevas legitimidades
politicas, el auge de los discursos populistas o el planteamiento de otras
formas de construir democracia, evidencian la problematica —tal vez mas
profunda— de la (falta de) representacion de los partidos politicos tradicio-
nales y la inexistencia a través de los cudles expresar las reivindicaciones
politicas entre la ciudadania.

Lo llaman democracia y no lo es. #NotMyPresident. Au nom du peuple.

Las tres enunciaciones anteriores nos posicionan ante uno de los pro-
blemas centrales de la teoria politica: cual es la esencia de la democracia y
como se articula y legitima ésta con el rol de la representacion. La varie-
dad y profundidad de las expresiones politicas que han recorrido las calles
y camaras de representacion, advierten de la multiciplicidad de identifi-
caciones politicas puestas en juego en la construccion y articulacion de
los relatos politicos. Se tienen y han tenido, por ejemplo, ciudadanos y
movimientos sociales que rechazan la democracia liberal y cualquier for-
ma de representacion (entendida en términos de delegacion y eleccion de
representantes ajenos al propio grupo), proponiendo procesos de toma de
decision asamblearios y horizontales basados en el consenso: movimientos
autoorganizados, instituyentes y prefigurativos, que buscan ensayar for-
mas de organizacion politica mas alla de la logica juridica de representa-
cion y soberania. Frente a los anteriores, se cuenta con actores politicos
que, desde las instituciones representativas, abogan por el establecimiento
de mecanismos de control y nuevas vias de participacion democratica de la
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ciudadania en estas: buscan radicalizar las instituciones democraticas para,
desde ellas, plantear alternativas que confronten la hegemonia neoliberal,
fuente de buena parte de los sentidos sobre los que descansa el «consenso»
entre los diferentes partidos politicos, independientemente de su adscrip-
cion ideoldgica. O, también, se tiene a aquellas personas que, desde su pro-
pia individualidad, rechazan o no se reconocen en el proceso de delegacion
asociado a la representacion y participacion politica.

Los planteamientos anteriores nos sitian ante la imbricacion de dos
tradiciones dentro de la democracia liberal, entendida como tension entre
las demandas de igualdad y libertad: la del liberalismo y su énfasis en la li-
bertad y el pluralismo, frente a la democracia como forma de expresion de
igualdad y soberania. La construccion del demos y sus formas de represen-
tacion, partiendo del pensamiento Ilustrado, ha devenido en la concepcion
de una racionalidad tendencialmente unitaria. Una logica que emana de la
ley entendida como resultado de un acuerdo deliberativo: la deliberacion
como producto de la politica, en el que seres humanos puestos discutir
sobre cualquier tema alcanzaran un acuerdo intersubjetivo objetivado en
una ley.

Ante esta logica cabria preguntarse, tal y como sucede actualmente,
donde se sittian los antagonismos y cdmo se gestiona el conflicto en so-
ciedades esencialmente plurales, en las que las instituciones representati-
vas institucionalizan esta dimension conflictiva del demos. Esta es una de
las preguntas fundamentales que busca responder este libro en su primera
seccion, Filosofia, Hegemonia y Poder. Partir de un enfoque esencialista
es asumir a las identificaciones politicas y a los sujetos que las encarnan
como un a priori que existe fuera del proceso de representacion politica.
Frente a la equidad deliberativa y la unitariedad racional, buena parte del
material empirico que se presenta apunta, en cambio, a una pluralidad de
racionalidades que tenderd hacia logicas que podran ser incompatibles.

Aplicandolo al escenario de las democracias contemporaneas, ;como
se relaciona la practica y la interpretacion que hacemos de ella, con la con-
figuracion de las legitimidades, sean estas institucionales o no? En otras
palabras, como la cuestion de la representacion relaciona la problematica
de la democracia, entendida como «crisis irresoluble», con la legitimidad
de los representantes e instituciones, mediante la transformacion de las di-
namicas sociales y estructuras organizativas en el campo politico. La repre-
sentacion, en tanto que acto sustancial y encarnado, contiene un elemento
constitutivo y contingente que no puede reducirse a las caracteristicas del



electorado ni ser su simple reflejo. Dado que el representante selecciona
qué elementos merecen ser representados en la produccion discursiva, se
tiene la necesidad de articular demandas que, pese a proyectarse hacia un
horizonte de sentido que busca aglutinar a representantes y representados,
se ubica en una temporalidad diferente y en distintas localizaciones. Este
hecho supone un escenario de posibilidad para el surgimiento de iden-
tificaciones politicas que escapan al momento puramente electoral y de
debate legislativo; un escenario que conecta la implicacion por lo publico
y la politica, con el creciente escepticismo (y rechazo) de las instituciones
democraticas.

Las vias de participacion institucional suponen un fuerte elemento le-
gitimador para las politicas de un determinado actor politico, pero también
debe analizarse como los propios agentes, en su proceso de politizacion
y visibilizacion de demandas, pueden constituir nuevas vias de participa-
cion. En la segunda parte de la obra, Intersecciones desde abajo, se parte
de escenarios en los que los repertorios de accion son negociados en mar-
cos en los que la existencia o no de canales de participacion institucional
plantea una tension y reelaboracion de sentidos; un factor que incide en
la autoidentificacion del campo de posiciones que realiza el agente politi-
co, sea éste representante o representado. En este sentido, la participacion
ciudadana, en su diversidad organizativa y/o espontaneidad en o sobre los
repertorios de participacion institucionales, nos sitlia nuevamente ante la
creatividad de los actores sociales en la visibilizacién y politizacion de
cuestiones asociadas al ambito privado, las cuales, ineludiblemente, inci-
den en el campo de la politica formal.

Desde una perspectiva en que la representacion y participacion son
construcciones que no tienen por qué responder a una relacion directa ni
lineal en su proceso de legitimacion, cabria cuestionar entonces como se
articulan estas, asumiendo que la participacion dependera de la represen-
tacion —en tanto que concepto que busca trasladar a una nueva arena las
demandas y expectativas que expresan los sentidos e identificaciones com-
partidas por grupos de personas—; y, simultdneamente, como una repre-
sentacion podra considerarse legitima o no en funcion de los procesos que
intervienen en la construccion de las identificaciones y demandas. En este
sentido, el tercer bloque de la obra, Historia, Educacion y Comunicacion,
busca conectar esta construccion con la influencia de diversos procesos
historicos, comunicativos y culturales; planteando cuéles podradn ser algu-
nos de los distintos escenarios democraticos, en este periodo de creciente
mediacion tecnologica.



La ya apuntada «crisis de la democracia occidental» permite cues-
tionarnos acerca del agotamiento que presentan las formas y espacios de
participacion politica; pero, simultdneamente, posibilita rastrear aquellos
elementos que, desde nuevos espacios, sentidos y repertorios de accion,
suponen una emergencia desde la que repensar la conceptualizacion de la
democracia contemporanea. Este es y ha sido el objetivo central del libro.
Queda en manos del lector/a decidir si acaso nos hemos aproximado a
cumplir, aunque minimamente, esta expectativa.

Finalmente, los editores agradecemos a la OTRI y a la Universidad
Técnica Particular de Loja (Ecuador) el marco de investigacion que permi-
tio el nacimiento de esta obra. Desde el proyecto “Pensamiento filosofico
de la cultura, ética y democracia, participacion politica en Ecuador y su
relacion con Espafia”, desarrollado en la UTPL, hemos podido contar con
la presencia de reconocidos especialistas internacionales en el &mbito de-
mocratico, a los cuales debemos agradecer ampliamente su generosidad y
buen hacer, tanto en el envio de los manuscritos como en la revision de los
mismos. De forma destacada, agradecemos a la profesora Mouffe su apor-
tacion, la cual supone un sugerente punto de partida y de llegada desde el
que aproximarnos a la diversidad de reflexiones que la obra encierra.

A todos ellos, gracias, pues sin su ayuda este libro no hubiera sido
posible.

Diego Allen-Perkins
Loja, Ecuador, noviembre de 2016
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Las 10 claves para un uso efectivo de
Twitter como canal de comunicacion
politica

10 Keys for an Effective Use of Twitter as a Political
Communication Channel

ALFONSO CHAVES-MONTERO'
|NVESTIGADOR EN EL AMBITO DE LA COMUNICACION POLITICA Y EL MARKETING ELECTORAL

UNIVERSIDAD DE HUELVA(ESPARA)

Resumen

Este articulo se centra en las claves para un uso correcto de la red social Twitter en la
comunicacion politica, para que la misma sea efectiva y logre crear canales de parti-
cipacion ciudadana. Dichas claves de uso estan relacionadas con el aprovechamiento
del potencial que nos ofrece las redes sociales como canal interactivo, que elimina la
barrera comunicativa entre el ciudadano y el politico. Asi mismo se pone de manifies-
to la importancia de Twitter como nuevo espacio publico de comunicacion, siendo la
nueva “esfera publica”, donde acuden no solo ciudadanos, sino también los medios de
comunicacion para extraer comentarios y opiniones de los politicos.

Palabras clave: Comunicacion politica, redes sociales, efectividad, buen uso.

Abstract

This article is focused on a correct use of the social network Twitter in political commu-
nication in order to be effective and create social active participation channels. Such use
are related to the utility of the potential that social networks offer us as interactive chan-
nel; which eliminates the communication barrier between the citizen and the politician.
Also it highlights the importance of Twitter as a new public space for communication,
following the new “public sphere” where come not only citizens but also the media to
extract comments and opinions of politicians.

Keywords: Political communication, social networks, effectiveness, good usage.

1. Estudiante del Doctorado Interuniversitario en Comunicacion conjunto de las Universidades
de Huelva, Sevilla, Malaga y Cadiz. Miembro del Grupo de Investigacion Filosofia Aplicada:
Sujeto, Sufrimiento, Sociedad (HUM-018) y del Grupo Comunicar. Graduado en Sociologia y
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Master en Comunicacion y Educacion Audiovisual por la Universidad Internacional de An-
dalucia/Universidad de Huelva. Investigo el analisis de las campafias electorales en las redes
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Hacia una (re)conceptualizacién de la democracia contemporanea

Desde que Barack Obama utilizo las redes sociales como pilar funda-
mental de su campafia electoral a la presidencia de los EE. UU en el 2008,
la comunicacion politica se ha reescrito y ha evolucionado. Esta evolucion
ha conseguido que los medios que afios atrds eran lo mas eficaces y en los
que los partidos gastaban grandes cantidades de recursos, hayan perdido
capacidad de comunicacion en detrimento de las redes sociales.

Cada dia las redes sociales cobran mas importancia en la comunica-
cion politica, esto es debido fundamentalmente a tres motivos, el primero
es al alto coste que tienen los medios de comunicacion tradicionales (ra-
dio, prensa y television) frente a las redes sociales que su coste es cero. El
segundo es el gran poder de difusion y el tercero la gran inmediatez del
medio.

Quizas por todo esto los partidos emergentes, en sus comienzos,
utilizaron estos nuevos canales de comunicacion para darse a conocer, y
en la actualidad son los que mejor usan estos canales de comunicacion.

En Espafia la importancia de las redes sociales se empieza a tomar
en serio a partir de los atentados terroristas del 11/03/2004, después de los
mismos se empiezan a convocar a través de mensajes SMS e Internet, ma-
nifestaciones por toda Espafia. Es en ese momento cuando la clase politica
toma conciencia de la importancia del nuevo medio.

En las elecciones de 2008 se empieza a ver que algunos politicos
comienzan su inmersion comunicativa en las redes sociales, pero esta se
limita solo a la campafa electoral y su uso se enmarca en las estrategias
comunicativas tradicionales aplicadas a las nuevas tecnologias, por lo que
la comunicacion sigue siendo una comunicacion de masas y unidireccional
de arriba abajo.

No es hasta las elecciones al Parlamento Europeo de 2014, cuando se
marca el punto de inflexion del uso de las redes sociales en Espafia, en las
mismas un partido emergente (Podemos) empieza a utilizar la red social
Twitter de una forma diferente en su comunicacion, no solo difundiendo
su mensaje sino incorporando a los ciudadanos en la participacion. Ahora
la comunicacion es transversal y bidireccional.

Las relaciones que se establecen en las dos grandes redes sociales
(Facebook y Twitter) son completamente distintas desde su creacion y van
a determinar su poder de comunicacion y participacion.

Facebook se construye mediante relaciones transitivas de amistad de
los usuarios, y la aceptacion de las personas dentro de su entorno de amis-
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tad. Mientras que Twitter es concebido como un espacio de comunicacion
publica, en la que puede o no existir relaciones transitivas, un usuario
puede seguir a un candidato o partido, pero este puede no seguir al usua-
rio.

Este espacio publico de comunicacion es lo que va a conseguir que
Twitter tenga una enorme importancia en los procesos de comunicacion,
por tanto Twitter se constituye como la nueva esfera publica. El socidlogo
Habermas (1962), dice que los individuos procesan su experiencia social
y politica en la sociedad a partir de la accion comunicativa, establecien-
do dos categorias, la “esfera publica” y la “esfera politica deliberativa”.
Describiendo la esfera publica como el espacio institucional donde se
forma la voluntad politica a través del flujo continuo de ideas e informa-
cion. En las épocas anteriores a la posmodernidad de la comunicacion
politica, la esfera publica estaba localizada en clubs, salones, periodicos,
libros y panfletos. Con la llegada de las nuevas tecnologias, el concepto
de esfera publica se redefine, incluyendo a estos nuevos medios, que eran
inexistentes cuando Habermas escribio su libro. Los nuevos ciberespa-
cios se definen como una nueva concepcion de la esfera publica, como
un lugar de informacion, contestacion, organizacion, discusion y lucha
politica (Kellner, 2000).

Este auge de Twitter como nueva esfera publica surge por un dete-
rioro de la esfera publica convencional, surgiendo asi este nuevo espacio
virtual en el que los ciudadanos pueden encontrar e intercambiar puntos de
vista de forma transversal (Fung, 2003).

En un estudio de la Universidad Carlos III en colaboracion con Twit-
ter, determina que Twitter se consolida como la plataforma clave para mo-
vilizar al electorado y captar indecisos. Ademas concluye el estudio que:

* Todos los segmentos demograficos e ideoldgicos tienen cabida en
Twitter, y su distribucion es muy similar a las que refleja el Centro
de Investigaciones Sociologicas (CIS).

* Lo que pasa en television se refleja en Twitter, los efectos de la
segunda pantalla se reflejan en los perfiles de los candidatos, in-
crementando los seguidores.

Pero no nos confundamos, no solo por tener presencia en Twitter y
publicar mensajes, nos estamos comunicando y fomentamos la participa-
cion. Entonces, /cudles son las claves para un uso optimo de Twitter en
comunicacion politica que fomente la participacion del ciudadano? Las
claves son las siguientes:
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Creacion de contenidos de calidad

Una de las mas importantes es la creacion de contenidos de valor ana-
dido, no por estar en la red y lanzar mensajes en la misma, nos garantiza
nada. Este valor afiadido se consigue con mensajes que creen expectacion
y ademas compaginarlo con otros contenidos multimedia en otras platafor-
mas como Instagram, YouTube, etc.

Las estrategias de marketing digital existentes en otros ambitos ex-
ternos a la comunicacion politica, se basan en las estrategias de funnel o
embudo que intentan convertir el trafico de red generado en torno a una
marca en compradores. En las estrategias de marketing politico no se dife-
rencian demasiado, también se intenta captar, no compradores sino fans o
seguidores. Los cuatro pilares fundamentales sobre los que se debe asentar
esta estrategia de embudo, deben ser los siguientes:

1. Generacion de trafico de calidad. Se debe generar trafico cualifi-
cado o de calidad, no se debe buscar el trafico por el trafico, ya que
aun cuando se genere un gran trafico no se obtienen seguidores,
mientras que con un trafico de calidad se puede obtener mayor nu-
mero de seguidores y participacion e interaccion de los mismos.

2. Presencia online. Se debe tener presencia en todas las estructu-
ras comunicativas online, tanto en redes sociales, como en blogs,
apps para moviles, canales de video. Y estas deben estar dife-
renciadas para cada objetivo de las estrategias comunicativas e
interconectadas unos con otros.

3. Conversion de los seguidores en potenciales votantes. Para poner
en practica este pilar del marketing politico, es fundamental que
se lleve a cabo un seguimiento de los seguidores que se han ob-
tenido, ofreciéndoles informacion adecuada a sus necesidades y
no bombardeandolos indiscriminadamente con informacion, tal
y como argumentan Kotle y Amstrong (2008, p. 164) “no usar el
enfoque de escopeta y utilizar el enfoque de rifie”.

4. Anadlisis. Se debe analizar y medir las opiniones tanto positivas
como negativas de los usuarios en las distintas fases del embudo.

Se puede comprobar que en campaiias electorales hay un uso de las

redes sociales para general excesivo spam publicitario solicitando el voto,
extremo que es contraproducente.

Se ha comprobado una y otra vez que en la comunicacion politica,
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sobre todo en campanas electorales los politicos caen en un uso de sus
cuentas en las redes sociales para generar spam publicitario para solicitar
el voto.

Interactividad y fomento de la participacion

Ademas de generar contenidos de valor afiadido, se debe conseguir la
interactividad y la participacion en las redes sociales para acercar mas al
candidato con el ciudadano y asi promover que se conviertan los usuarios
en seguidores y altavoz del candidato.

Las redes sociales han supuesto un cambio estructural en el proceso
de comunicacion politica, los roles de emisor y receptor han cambiado,
no existe una direccionalidad entre los mismos, sino que existe una mul-
tidireccionalidad, asi mismo el ciudadano pasa a ser creador y generador
de contenidos. Las redes sociales han ayudado a la democratizacion del
papel del ciudadano, pasa de ser mero receptor a generador de contenidos
e ideas. Por lo tanto, el uso de las redes sociales como mero buzén donde
los candidatos dejan su publicidad electoral, conlleva a un fracaso en la
comunicacion y participacion.

Pero, ;como se fomenta esa participacion?

*  Promoviendo que los ciudadanos participen y se comuniquen
con el partido y/o candidato.

* Generando retroalimentacion a las propuestas y mensajes en la
red.

* Respondiendo a todas las preguntas y comentarios que realicen
los ciudadanos, sino no existe comunicacion bidireccional.

* Creando estrategias de crowdsourcing.

* Fomentando la cultura del discurso con argumentos y no el ata-
que con insultos.

* Usando las redes como canal de participacion ciudadana para
validar la aceptacion o rechazo de propuestas.

Segmentacion de la comunicacidn y personalizacion

No debemos utilizar las redes sociales como un medio comunicativo
de masas, sino que debemos aprovechar todo su potencial, y uno de ellos
es la segmentacion. La segmentacion hace que nuestro mensaje llegue me-
jor, gracias a que conocemos el grupo al que nos dirigimos, pudiendo mo-
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dificar el lenguaje, el mensaje, las ideas, etc.

La segmentacion de la audiencia, no es algo nuevo ni intrinseco a
la comunicacion politica, sino que los origenes hay que buscarlos en las
teorias del marketing, segin Kotle y Amstrong (2008), la segmentacion
de audiencias es el proceso de dividir en grupos mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes. Esto deriva del reconocimiento
de que no existe una unica audiencia, sino que estd compuesta por sub-
grupos llamados segmentos. Cuando muchas variables se combinan para
proporcionar un conocimiento en profundidad del segmento, se denomina
segmento profundo, con el que obtenemos una imagen del miembro tipico
del segmento.

Partimos de la premisa de que no se puede atraer a todo el mundo con
el mismo mensaje, o por lo menos no de la misma forma. La audiencia es
demasiada numerosa y dispersa en cuanto a sus necesidades, se debe pues
identificar las partes de la audiencia a la que queremos llegar y disefar
estrategias especificas.

Definicién de una estrategia de comunicacion y canales de
interaccion

Se parte de la necesidad de darse a conocer, bien del partido o del can-
didato, asi mismo queremos atraer nuevos votantes y movilizar y fomentar
la participacion de nuestros seguidores.

Toda estrategia de comunicacion, incluida la politica debe desarrollar
una estrategia (Canel, 2006), para esta estrategia de comunicacion se de-
ben seguir ocho recomendaciones.

1. Definir un marco estratégico. Definir este marco va a ayudar a man-
tener una regulacion de practicas en la que se puedan mover. Se
debe definir por adelantado cual es la estrategia de comunicacion
que pretendemos seguir y que esperamos conseguir con la misma,
actuando como marco estratégico.

2. Andlisis de la situacion actual. Para este analisis existen una serie
de herramientas que van a ayudar a analizar la situacion actual de
la organizacion. Son las siguientes:

a. Analisis PEST.
b. Analisis DAFO/CAME.

c. Analisis de la competencia, (ver qué es lo que estd haciendo la
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competencia).

3. Objetivos de comunicacion. Cualquier estrategia debe reflejar de
una manera clara y precisa la vision y objetivos del candidato o par-
tido. Para analizar como la comunicacion puede ayudar a conseguir
estos objetivos. Aparte de estos objetivos especificos se debe dar un
sentido general a aquellos principios de comunicacion en los que
se basa la estrategia y los mensajes claves a transmitir. Por ello, los
objetivos de comunicacion deben ayudar a conseguir los objetivos
del candidato o partido.

4. Identificacion de publicos y objetivos. Se debe identificar cuéles
son los publicos objetivos a los que dirigirse. No se debe de olvidar
que la comunicacioén interna es parte crucial también de la estrate-
gia de comunicacion.

5. Mensaje. Cuando se haya identificado las audiencias, lo siguiente
es descomponer los objetivos en mensajes para cada uno de esos
publicos objetivos.

6. Canales de comunicacion. Para cada publico se debe usar los ca-
nales mas apropiados para comunicarnos con los mismos. Hay que
tener en cuenta que para la audiencia habra varios canales de co-
municacion adecuados.

7. Programacion. Con el publico objetivo establecido y el canal iden-
tificado, ahora se debe elaborar un plan de trabajo con los plazos, y
los puntos claves dentro de la estrategia.

8. Medir y evaluar. La estrategia de comunicacion debe terminar con
una metodologia para evaluar los resultados. De la evaluacion de
estos resultados se puede ajustar de nuevo la estrategia de comu-
nicacion.

Escucha activa

Ademas de crear contenidos, también debemos escuchar a los adver-
sarios y a nuestros seguidores. Debemos tener argumentos propios que
ayuden a fortalecer el mensaje. Hay que tener en cuenta que el contenido
no solo lo genera el partido o candidato, y se debe tener una escucha activa
de todo lo que sucede en la red para dar respuesta lo mas pronto posible.

La escucha activa es la fuente de informacion mas fiable que se tiene
en las redes sociales, se debe escuchar a la audiencia para atender a sus ne-
cesidades, averiguar qué opina, cudles son sus gustos o preferencias (Kotle
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y Amstrong, 2008), con el objetivo de mejorar la efectividad de la comu-
nicacion politica, pero este proceso debe ser continuo y ciclico basado en
tres premisas.

1. Escucha activa. No se debe centrar solo en comunicar, sino que
se debe comprobar como esta siendo recibido nuestros mensajes.
Las herramientas de monitorizacion con que cuentan las redes
sociales permiten determinar en tiempo real los comentarios, su
alcance y el sentimiento que despierta.

2. Analisis. Se deben recoger e interpretar los datos recogidos en la
escucha activa, de tal forma que el analisis determinara la efecti-
vidad de nuestra comunicacion, pudiendo reorientar la estrategia
comunicativa.

3. Del anadlisis se obtienen una serie de conclusiones y recomenda-
ciones. Para adaptar y reorientar las estrategias comunicativas.

Se debe realizar la escucha activa no solo de los mensajes propios,

sino también de los adversarios. Las redes sociales son un medio de comu-
nicacion inmediato y las noticias se mueven de forma instantdnea, con lo
que la escucha debe ser continua.

Difusion del mensaje

La capacidad de difundir mensajes a través de las redes cada vez es
mayor, tanto prensa como blogs de politica estan atentos a los mensajes
que se distribuyen a través de las redes sociales. Por este motivo, los parti-
dos y candidatos deben fomentar su participacion y apoyarse en estos para
difundir su mensaje.

Las redes sociales se han convertido en un valor estratégico para la
comunicacion politica, ya que ademds de mantener informado a los usua-
rios, también es fuente informativa para los periodistas y agencias de noti-
cias. Como dice esta afirmacion “todas las noticias de alcance de los ulti-
mos afios han aparecido inicialmente en Twitter” (Orihuela, 2011a, p.97).
Ademas las redes sociales permiten que cada usuario se pueda convertir en
creador de noticias, incluido los candidatos, consiguiendo adelantarse a los
medios de comunicacion tradicionales.

Una de las ventajas que nos va a ofrecer las redes sociales es la po-
sibilidad que tiene de saltarse las barreras que imponen los medios tradi-
cionales (prensa, radio y television), tanto en la necesidad de disponer del
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medio (compra de periodico, escuchar radio o ver la noticia de television),
como en el sesgo ideoldgico que el medio tiene. Ahora puede consultar la
red en cualquier lugar, desde cualquier dispositivo y no tengo que estar
en escucha para recibir la noticia. En Espafia la busqueda de informacion
politica a través de Internet es una de las tasas de mas bajas con respecto
a otros paises (Anduiza, Cantijoch & Cristancho, 2010). Esto es debido a
una incorporacion mas tardia a la interconexion con la red, pero si nos fija-
mos en lo que estd ocurriendo en Estados Unidos, donde en 2010 Internet
y las redes sociales han superado a la prensa impresa como principal fuente
de informacion para los ciudadanos, se puede asegurar que Espana y los
demas paises seguiran esta tendencia.

Las redes sociales son un cauce para tener mayor presencia en los
medios de comunicacion tradicionales y ser generadores de noticias, por
lo que debe ser tenida muy en cuenta en la estrategia de comunicacion
politica, ya que los medios de comunicacion tradicionales pueden jugar un
papel fundamental como efecto altavoz de los mensajes.

Actitud proactiva

En las redes sociales la informacion fluye muy rapidamente, se debe
reaccionar ante cada situacion de forma proactiva y rapida. Ademas se
debe tener en cuenta que los ciudadanos no son espectadores que esperan
las noticias de los partidos y candidatos, sino que hay una gran variedad de
interlocutores y opiniones.

Nos vamos a centrar en dos caracteristicas fundamentales, la actitud
del politico ante las redes sociales y su mensaje.

En cuanto a su actitud ante las redes sociales, ha quedado claro que
las redes sociales crean un nuevo entorno para la comunicacion politi-
ca, la decision de entrar en ese nuevo entrono debe llevar aparejado el
compromiso de ser un usuario proactivo en las comunicaciones (Tufiez
& Sixto, 2011a), ya que, en caso contrario, una actitud pasiva, comunica-
tivamente hablando, es decir el estar por estar, sin aportar nada en la red,
seria contraproducente. Caldevilla (2009, p.35) afirma que “No basta con
abrir un perfil y dedicarse a recolectar amigos”.

Por lo que respecta a los mensajes en la comunicacion politica en las
redes sociales, este puede ser proactivo o reactivo en funcion del destina-
tario del mensaje. El reactivo es consecuencia de una interpelacion previa
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como declaraciones de otro candidato, un tema que es noticia o una accion
de terceros. Y el proactivo es el que delimita la postura propia del candida-
to o partido por afirmacion.

Los mensajes reactivos hacia otros candidatos o partidos, con un ca-
racter negativo, que en la oratoria tradicional puede tener consecuencias
positivas, en la esfera digital de las redes sociales no son recomendable.
Las n-etiquetas politicas, definidas como un conjunto de normas de com-
portamiento en las redes sociales, recomiendan no hacer uso de mensajes
reactivos de caracter negativo (Corbacho, 2007).

Asi mismo en las redes sociales todos los usuarios de las mismas
pueden opinar sobre una misma noticia. Se debe actuar de forma rapida
ante ellas, y de forma proactiva, sobre todo si la misma afecta a nuestro
candidato o partido.

Esa actitud proactiva en el mensaje se pudo observar en la campana
electoral a la presidencia de Estados Unidos de 2008, mientras el slogan
de Barack Obama (“Yes, we can”) invitaba a los electores a solucionar el
problema entre todos y a participar en el proceso. Por el contrario John
McCain, utilizaba un lenguaje de la vieja politica, consistente en golpear al
adversario, lo que alejaba a los electores que no querian participar.

Cuidado de la red

Los partidos no solo deben cuidar al votante, sino que los mismos
se sustentan también en un grupo de voluntarios, seguidores, simpa-
tizantes y militantes, que comulgan con sus ideas. Es recomendable
utilizar las redes para estar cerca de los mismos y fomentar su partici-
pacion.

Se debe tener en cuenta que las redes sociales son ademas de una
herramienta de comunicacion interna, la cual genera una comunidad. En
las elecciones de Obama de 2008 se utilizaron las redes sociales para in-
centivar las aportaciones econdomicas, asi como para difundir los mensajes
claves durante la misma y generar una corriente de opinion. Tradicional-
mente las formaciones politicas remitian a sus candidatos manuales de
campafia, en los que se detallaban los argumentos que se podian utilizar
durante las elecciones, con los avances tecnologicos que supusieron los
correos electronicos y los SMS, esta labor de difusion y correccion de los
contenidos de los manuales cobr6 inmediatez, aunque el alcance de los
mismos se reducia a unos pocos altos cargos. Con la llegada de las redes
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sociales esta inmediatez cobré mayor auge y la difusion llegaba hasta el
ultimo de los militantes, que operaban como altavoz con la redifusion de
dichos mensajes. Este efecto cascada hace que se multiplique exponencial-
mente la propagacion de las consignas y mensajes en muy poco tiempo.
Congosto, Fernandez y Moro (2011, p.12) afirman que “cada usuario tiene
una capacidad de propagacion proporcional al nimero de seguidores, pero
el mensaje puede ser retransmitido por los seguidores de sus seguidores sin
ninguna limitacion, haciendo una de las mayores fuentes de propagacion
de la informacion en tiempo real”.

Por lo tanto las redes sociales deben servir ademds para mantener
informado a los propios militantes/voluntarios y que estos a su vez actuen
como correa de transmision de los mensajes, aumentando asi el alcance
de difusion y la eficacia. Pero hay que tener en cuenta que este proceso no
es unidireccional sino bidireccional, ya que un candidato también puede
retransmitir los mensajes de un seguidor.

Los nexos que crean esta comunicacion, mediante las redes sociales,
son fuertes y no solo entre candidato y seguidor, sino que también ayudan
a la creacion de comunidades de seguidores, generando asi mayor interco-
nexion y relaciones, que, a la postre, se traducen en mayor capacidad de
movilizacion e influencia (Gladwell, 2010).

Publicidad

Los canales publicitarios han cambiado, a ellos también ha llegado
el mundo digital. Los carteles y vallas publicitarias estan desfasadas, sin
renunciar a ellas, se deben buscar medios de publicidad online en los que
publicitar su partido.

Segun la definicion de Castillo (1989) debemos diferenciar lo que es
publicidad con lo que es propaganda politica, como se ejerce y por quién.
Ateniéndonos a una concepcion clasica, la publicidad tiene como finalidad
de promover el consumo de un bien; por su parte, la propaganda politica
no tiene como fin vender nada, sino cambiar la manera de pensar, las opi-
niones y las creencias. Pero esa concepcion clasica evoluciono a partir de
1960 y mas drasticamente en 1970, dando paso a la publicidad politica
cuya definicion dice que “consiste en la difusion de doctrinas, imagenes y
programas politicos no ya con fines proselitistas o de captacion de militan-
tes, sino mas bien con fines de ganar electores o simpatizantes” (Castillo,
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1989, p.45).

La publicidad online en las redes sociales tiene sus ventajas e incon-
venientes, las ventajas son atribuibles al medio, como la rapidez de la pro-
pagacion, la segmentacion de la poblacion y el efecto altavoz que pueden
crear los seguidores multiplicando el nimero de emisores. En cuanto a las
desventajas, esta la posibilidad de crear publicidad negativa ya que todo
usuario se puede convertir en creador de contenidos. Por lo que las orga-
nizaciones deben estar atentos en todo momento a la propaga que aparece
en las redes sociales.

Generar experiencias

Los partidos y candidatos ahora tienen una campafia online y otra
offline, seria absurdo que ambas no estén interrelacionadas o que no se
preste atencion a las campafias online. El objetivo de ambas debe ser co-
mun y ser capaz de generar una experiencia diferente, para asi crear un
recuerdo en la memoria del votante.

Una de las claves de la Web 2.0 fue la posibilidad de que los usuarios
pudieran expresar y compartir sus opiniones y experiencias. Segun Ros
(2008, p.99) “hablar de generacion de marca es hablar de interaccion y
participacion” con estas dos importantes herramientas (interaccion y par-
ticipacion) el partido o candidato debe buscar proporcionar experiencias
y valor anadido al usuario, para que este participe de la construccion del
mensaje.

Tanto la publicidad online como la generacion de experiencias, no se
deben limitar a la generacion de respuestas o segmentacion, sino que el fin
ultimo debe ser la capacidad de crear “engagement” (compromiso).

En cuanto al uso de las redes sociales en la comunicacion politica,
hay que tener en cuenta que utilizar dichas redes con interés electoralista,
acudiendo a ellas solo en campafia electoral y luego abandonédndolas, sin
aportar contenidos y respuestas a los ciudadanos, es contraproducente ya
que provoca en la ciudadania desafeccion hacia la politica. En relacion al
uso que los politicos hacen de las redes sociales, Orihuela (2011b) apunta
que “Salvo algunos casos contados, el uso que hacen los politicos de las
redes sociales es oportunista. Las estrategias de corto plazo articuladas en
torno a las campafias electorales no son el mejor método para construir
buenas relaciones sociales en la red.”. Por lo tanto, el uso de la comunica-
cion politica utilizando las redes sociales debe ir mas alla de las campaias
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electorales y copar todas las esferas anteriores y posteriores de las elec-
ciones, tanto si se esta en la oposicion como si se gobierna. Este uso de
las redes sociales en todas las esferas de la vida politica son la condicion
necesaria para el afianzamiento de las tesis del llamado gobierno 2.0, que
no es mas que introducir en la politica y el gobierno los principios de la
transparencia, la apertura y la colaboracion (Pena-Lopez, 2008).

La creacion de una imagen significativa del candidato politico en la
red, donde sus mensajes sean relevantes, es un proceso a largo plazo, que
se debe construir poco a poco. Y se ird construyendo escalonadamente
con las ideas expresadas en los mensajes, ya que la imagen de un politico
es un conjunto de impresiones que se tienen a partir del posicionamiento
(apariencia, conducta, familia, estilo de vida, etc.) y las asignaciones que
los electores espontaneamente realizan (Martinez, 1999). Las asignaciones
espontaneas que el elector realiza lo hara en funcién de su mensaje, y la
afinidad con el mismo se producira en consecuencia a lo cerca o lejos que
se encuentre de los posicionamientos ideoldgicos del ciudadano.

La comunicacion politica en las redes sociales esta presidida por la
brevedad de los mensajes, condensando el mensaje que se quiere trasla-
dar en ideas principales, por lo que los politicos hablan en titulares, con
mensajes breves, concisos y directos (Rodriguez y Urefia, 2008), esto es
obligatorio en Twitter, donde el mensaje queda restringido a 140 caracte-
res, y en Facebook, aunque no existe esa limitacion, los mensajes han de
ser también cortos, ya que los mensajes largos con grandes disertaciones
son obviados por los lectores. Esta manera de comunicacion politica, de
consumo rapido, es una tonica no exclusiva de las redes sociales, sino que
ha impregnado otros medios clasicos como los informativos de la radio o
television, si en la era moderna de la comunicacion politica (afios 60 y 70)
los cortes de declaraciones de los politicos duraban alrededor de 40 segun-
dos, hoy en dia no superan los 7 segundos (Martin, 2002), por lo que las
redes sociales ayudan a hablar en titulares, para que en un mensaje breve se
pueda captar la atencion de los usuarios y de los medios de comunicacion.

Esta brevedad en los mensajes de comunicacion politica ha sido cri-
ticada por varios autores, como Rey (1997), ya que produce una simplifi-
cacion en exceso del discurso politico, carente de argumentaciones. Pero
lejos de esa argumentacion las ideas condensadas en los mensajes de las
redes sociales, pueden ser desarrolladas mas exhaustivamente en enlaces
externos a blogs, fotos en Instagram, videos en Youtube, etc.

La comunicacion politica en la era moderna se caracterizaba por una
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preponderancia de la imagen sobre la palabra, la television jugd un papel
fundamental en el desarrollo de la imagen como via de comunicacion, asi
se apelaba mas a un factor emocional que era caracteristica intrinseca de la
comunicacion por imagenes, que a un factor racional, mas enraizado con la
comunicacion por la palabra de épocas anteriores (Sartori, 1998).

El surgimiento de las redes sociales, en cierta medida, estd poten-
ciando la vuelta a una comunicacion por la palabra, siendo la razén y no
los sentimientos el nuevo vehiculo de transmision, si bien este alcance
sigue siendo limitado, nos seguimos moviendo en una comunicacion poli-
tica mayoritariamente visual, ya que la television sigue jugando un papel
importante en la comunicacion de masas.

Con el debate de television en 1960 de Kennedy contra Nixon se dio
comienzo a la era moderna de la comunicacion politica. Kennedy gand por
la puesta en escena que tuvo ante la television, pero otro de los éxitos de
la campafia de Kennedy a la hora de construir su imagen de politico fue la
imagen de “familia feliz” del candidato, se conocian sus habitos, aficiones,
valores, familia, etc. Los asesores comenzaron a comprobar que la perso-
nalizacion de la politica necesitaba dar a conocer no so6lo el mensaje, sino
el carisma e imagen del lider, habia que trasladar a la opinion publica el
“factor humano” del candidato.

Las redes sociales no son ajenas a esta necesidad de dar a conocer
al politico como tal, sino también como persona, por lo que los mensajes
de los mismos en las redes no solo se deben limitar a la comunicacion del
mensaje politico, sino que la comunicacion politica debe abarcar también
a esa faceta del politico como persona (Pearson y O’Connel, 2010). Esa
faceta humana del politico ayuda a disminuir la desafeccion que la ciuda-
dania tiene hacia los politicos.

La consideracion de un politico como marca, no es nueva, como se co-
mento anteriormente con la campafia de Kennedy en los afios 60, se empez6
aconsiderar al mismo como una marca, a la que habia que cuidar en todos las
facetas, tanto en la comunicacion meramente politica como en la esfera per-
sonal y familiar, comenzaba asi el politico como marca, y por lo tanto englo-
bado en las teorias del marketing politico, tratdandolo como un producto mas.

Dichas teorias del marketing politico desarrolladas por Kotler y Am-
strong (2008) sefalan una evolucion, en una primera etapa o marketing
1.0, la base del mismo es el producto, todas las estrategias se desarrollan
alrededor del mismo, las opiniones del elector no importan y todo gira en
torno a satisfacer una necesidad. Las formas tradicionales de comunica-
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cion son la radio y la television, como elementos comunicativos de masa.

Posteriormente, llega el llamado marketing 2.0, éste desarrolla estra-
tegias basadas en el consumidor, no en el producto (candidato), se encar-
ga de conocerlos y satisfacer sus necesidades, resaltan sus sentimientos
y tienen la posibilidad de evaluar al producto (candidato). Todo esto es
posible con la aparicion de Internet y las redes sociales que posibilitaban
esta comunicacion bidireccional, promoviendo la participacion social y la
retroalimentacion.

Por ultimo, llega el marketing 3.0 que se basa en los valores de la
sociedad. Buscando reforzar la imagen integral del candidato asociandolo
a valores para la mejora de la sociedad, el medio ambiente, etc. También
busca la retroalimentacion pero esta seria originada por varias fuentes, una
retroalimentacion multidireccional. Como se puede comprobar esta vision
del marketing politico no difiere de las teorias del marketing de mercados.
Y por lo tanto la comunicacion politica se debe acomodar a estas corrien-
tes, que por otra parte estan en la sociedad.

Asi si adaptamos los modelos de Kotler y Amstrong (2008) de la je-
rarquia de la comunicacion entre los ciudadanos y los politicos, para que la
misma sea eficaz se debe pasar por las siguientes fases:

1. Fase de reconocimiento. El objetivo de la comunicacion seria dar a
conocer al politico, ya que los electores no lo conocen.

2. Fase de conocimiento. Crear un mayor conocimiento del politico
como marca. En esta fase los electores si conocen al politico, le
empiezan a conocer como marca, pero saben muy poco del mis-
mo.

3. Fase de gusto. En esta fase ya conocen al politico como marca,
pero el objetivo sera detectar si le gusta o no a los electores, si los
sentimientos que despierta son positivos o negativos hacia el mis-
mo. Si los sentimientos son negativos, se debera descubrir porque
son asi y solucionarlo, para ello los esfuerzos comunicativos deben
girar en torno a dichas ideas, para asi renovarse como marca.

4. Fase de preferencia. El electorado te conoce, le gustas como politi-
co, pero prefieren a otro politico. La finalidad seria el conseguir la
preferencia del electorado.

5. Fase de conviccion. El politico tiene que ser capaz de que los elec-
tores estén convencidos de que lo votaran, para ello debe generar
intencion de voto.

6. Fase de voto. El propdsito es que los electores den el paso final y
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vayan a votar. Aqui los electores estan convencidos de que van a
votar por uno, pero aun no han dado ese paso de votar por un can-
didato, ése es el objetivo.

Para poder realizar todo este proceso de comunicacion politica en la
que se crea una marca de politico, se tiene que trabajar con tiempo, no es
un proceso que se pueda producir en un corto espacio de tiempo, por lo
que los candidatos tienen que empezar su andadura lo antes posible, sobre
todo en las redes sociales, si se desea conseguir un marketing politico 3.0.
Se debe recordar que los mensajes que se lanzan a las redes sociales tienen
recuerdo, ya que mensajes que hoy no tienen trascendencia, mas adelante
cuando se tiene cierta relevancia como politico, pueden acarrear problemas
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El presente texto “Hacia una (re) conceptualizacion de la democracia con-
temporanea”, nos lleva a repensar el sentido de la democracia en un con-
texto global, fundamentado en principios propios del pensamiento filos6-
fico, desde un dialogo continuo entre filosofia, ciudadania, participacion
de los ciudadanos y el quehacer de la practica politica. Esto precisamente
enlaza con la construccién participativa y ética de la vida democratica en
los estamentos estatales, instituciones universitarias, movimientos sociales,
activismos, experiencias, influencias religiosas, literarias, consideraciones
axiologicas, contextos culturales, procesos historicos, entre otros, en la for-
macién del campo de posiciones del agente politico.

Epistemologia, conocimiento, interculturalidad, buen vivir, la representa-
cion de los medios digitales y las realidades de otros paises, son aspectos
que se describen en esta obra y constituyen las cuestiones que se estudian
desde cada autor.

La reflexién de los diferentes temas que se analizan en este libro debe con-
tribuir a repensar el significado de la democracia participativa, frente a los
nuevos hechos sociales, lo cuales inciden, de una manera u otra, en las dife-
rentes esferas en las que los ciudadanos desarrollan sus actividades.
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Finalmente les invitamos a realizar una lectura critico-reflexiva, que les
ayude a generar una nueva actitud para comprender y asumir la politica en
los nuevos escenarios de participacion democratica.
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