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CaPiTULO 5

La ciudadania en la red:
informacion politica, confianza y compromiso

Paulo Carlos Lopez-Lopez, Elba Maneiro Crespo y Jesiis Manuel Benitez Baleato

5.1. Introduccién y estado de la cuestion: el anilisis de las redes sociales
en contextos electorales

El andlisis de las redes sociales ha adquirido un protagonismo creciente en los
estudios electorales, pasando de un entusiasmo inicial sobre sus posibles efectos en
el comportamiento politico, a un realismo sobre sus efectos limitadisimos que domi-
na la investigacién actual dentro de la ciencia politica. No obstante, la incorporacién
de datos provenientes del uso de este tipo de instrumentos aporta una perspectiva
valiosa para entender no solo las razones de voto de la ciudadania, sino también c6mo
interactian los partidos politicos en el espacio digital y cémo se relacionan con sus
respectivas comunidades. Comprender esta relacién entre el uso de plataformas
digitales por parte de la ciudadania y las estrategias empleadas por los partidos po-
liticos es fundamental para interpretar la realidad politica. Las redes sociales per-
miten a los partidos atraer a distintos grupos demogriéficos, construir su imagen
publica y responder a las crecientes demandas en un entorno digitalizado (Barbera
et al., 2015). Este enfoque ofrece un panorama integral de las estrategias de comu-
nicacién de los partidos, asi como sus narrativas y discursos, mientras refleja las
preocupaciones y temas relevantes para los ciudadanos en contextos electorales
(Gonzélez-Bailon y Wang, 2016).

En el caso de Espaiia, los trabajos sobre redes sociales, participacién y consumo
de informacién politica, confianza, compromiso, articulacién de comunidades digitales
y procesos electorales, arrojan varios resultados de interés (Lépez-Lépez y Benitez
Baleato, 2023; Lagares et al., 2021; Lagares et al., 2022a). En primer lugar (Anduiza
et al., 2010), la constatacién de que, en un principio, las actitudes de participacién en
el espacio digital son una expansion del espacio analégico, para mds adelante configu-
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rar unos espacios genuinos y con caracteristicas propias. Igualmente, en la biisqueda
de informacién politica y en el perfil del usuario, la permanencia de la primacia de la
televisién (Cazorla et al., 2022) con una fuerte entrada de las versiones digitales de
medios, de nativos digitales o de redes sociales en los que destaca Twitter (ahora X) en
la comunicacion politica (Lago-Vazquez et al., 2016). Autores como Gonzélez-Bailon y
Wang (2016) indican que la digitalizacién de la politica ha transformado la participacion
de los ciudadanos en los procesos electorales, ya que las redes sociales facilitan la di-
fusién de informacion y la creacién de grupos de afinidad politica. En este sentido,
promueven una nueva forma de politizacién de las demandas a través de la construccion
de grupos y de comunidades digitales (méds o menos cohesionadas) configuradas en su
mayoria por los jévenes con mds intensidad en la izquierda en un principio, ahora con
més fuerza en la derecha (Lépez-Lépez y Benitez Baleato, 2023), que incorporan
distintas practicas, como son la «automediacion, la monitorizacién y el establecimien-
to inverso de la agenda» (Casero Ripollés, 2000, p. 546). En lo que se refiere a la cre-
dibilidad que la ciudadania le da a la informacién en redes sociales, un estudio pione-
ro llevado a cabo en la pandemia por Lagares et al. (2022a), indica que la cantidad de
informacién consumida, la edad y la identificacién con Vox son las variables comuni-
cativas, estructurales o politicas mds relevantes que explican el nivel de credibilidad
de la informacién que la ciudadania espaiiola recibe a través de las redes sociales. Hay
que sefialar que, en las elecciones generales del afio 2023, han destacado sobre todo
trabajos orientados a comprender la apropiacién partidista del meme, como el caso
paradigmdtico de «Perro Sanxe» (Barragdn-Romero, Caro-Castafio y Bellido-Pérez,
2024).

Una de las principales fuentes de datos para el andlisis electoral en este contex-
to son los estudios del Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS), que incluyen
preguntas relacionadas directamente con el uso de plataformas digitales por parte
de los ciudadanos. Estos estudios permiten relacionar el uso de redes sociales con
factores sociodemograficos como el nivel socioeconémico, la edad, el género y las
preferencias politicas, proporcionando una visién detallada de cémo interactdan las
comunidades y cémo estas interacciones afectan a sus preferencias (Aragén et al.,
2013).

Por ello, el presente trabajo actualiza el estudio sobre el comportamiento de los
electores en el espacio digital de las elecciones generales del afio 2019 en Espaiia, con
las novedades incorporadas en las elecciones generales del afio 2023. En primer lugar,
se describe el perfil del usuario en redes sociales, priorizando las variables politicas a
través de los datos del Digital Report (We Are Social, 2023) y del Estudio 3421 del
Centro de Investigaciones Sociolégicas (Estudio sobre audiencias de medios de comu-
nicacioén social) de septiembre del 2023, que sera la principal herramienta de trabajo.
Posteriormente, en este contexto de desinformacion y noticias falsas, se analizan las
razones de la ciudadania para informarse politicamente a través de las redes sociales
(realizando un modelo de regresién logistica binaria) y la propia confianza otorgada a
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los medios tradicionales en relacién con las redes sociales. Finalmente, se evalia el
nivel de vinculacién que las diversas formaciones politicas han logrado establecer con
la ciudadania mediante la utilizacién del software FanPage Karma. Este andlisis se
centrard en la medicién del engagement o compromiso, siguiendo una metodologia
utilizada en estudios previos (Lovejoy, Waters y Saxton, 2012). El objetivo principal es
el de analizar las razones por las cuales la ciudadania consume informacion politica en
redes sociales en el contexto de las elecciones generales del afio 2023, teniendo en
consideracién en el modelo variables politicas y de confianza en la informacién. Por
ello, las preguntas de investigacién que guian el capitulo son las siguientes: Jcudl es el
perfil de los usuarios de redes sociales en Espafia? (P1); sexisten diferencias relevantes
en la confianza que la ciudadania da a la informacién recibida en la red? (P2); scudles
son las razones que hacen que la ciudadanfa se informe politicamente a través de redes
sociales? (P3); y ¢ha sido Vox el actor politico con mds compromiso en redes sociales,
en linea con estudios precedentes? (P4).

5.2. Perfil de usuario en redes sociales

Esparfia, segtin datos de Digital Report (We Are Social, 2023), contaba a princi-
pios de 2023 con un total de 85,6 %' de usuarios activos de redes sociales, ubicdn-
dose por encima de la media global (59,4 %), asi como de la media de Europa occi-
dental (83,3 %). De hecho, Espafia serd el quinto pais en cuanto a proporcién de
usuarios respecto a su poblacién total. Resulta interesante, sin embargo, comprobar
c6mo el tiempo de uso medio de las redes sociales en Espaiia (una hora y cincuenta
y cinco minutos) es menor que la media global (dos horas y veintiséis minutos). Las
plataformas mds empleadas son WhatsApp (89,7 %), Instagram (74,9 %), Facebook
(72,5 %), Twitter (47,7 %) y TikTok (47,3 %); en la misma linea que apunta el Estudio
sobre audiencias de medios de comunicacion social (Estudio 3421) empleado en este
capitulo para su analisis.

Respecto al sexo, si comparamos los datos globales con los datos espafioles,
comprobamos cierta inversién de resultados; mientras que en los primeros, los
hombres representan el 53,6 % y las mujeres el 46,4 %, en los segundos corres-
ponderd al 51,15 % y al 48,9 %, respectivamente. En todo caso, se identifican
ciertas diferencias en funcién del sexo respecto a la plataforma empleada en
Espafia®. En el caso de Twitter/X comprobamos cémo el 56,6 % de los usuarios

! En este punto, debemos aclarar que estas cifras de Digital Report (We Are Social, 2023) hacen
referencia a todos los usuarios, no aquellos con dieciocho o més afios, como en el caso del Estudio sobre
audiencias de medios de comunicacién social (Estudio 3421). En el caso espafiol, este informe apunta
aun 90,1 % de usuarios de redes sociales de dieciocho o m4s afios.

2 Estudio sobre audiencias de medios de comunicacién social (Estudio 3421).
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son hombres, frente al 43,4 % que representan las mujeres. Identificamos un
mayor nimero de usuarios masculinos también en el caso de YouTube en com-
paracién con la proporcién que representan las mujeres (59,9 % y 40,3 %, res-
pectivamente). Sin embargo, no es el caso de Instagram, Facebook y TikTok, con
valores entre el 56,8 % y el 59,4 % en el caso de las mujeres y entre el 40,6 % y
el 43,2 % en el caso de los hombres3.

Grdfico 5.1.  Usuarios de distintas plataformas por tframos de edad (%)
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Fuente: Banco de Datos del CIS, Estudio 3421.

Se ha venido apuntado a la edad, o mds bien a la variable generacional, como
uno de los elementos que mds influencia ejerce sobre el uso de las redes sociales.
En este sentido, las cifras de Digital Report (We Are Social, 2023) avalan esa
hipétesis de que las franjas méds jovenes son las mayores usuarias de las redes
sociales, especialmente aquellos entre veinticinco y cuarenta y cuatro afios. En
el grifico 5.1, comprobamos diferencias significativas en el porcentaje de usuarios
que representa cada tramo de edad en la correspondiente plataforma. Mientras
que en las tres principales plataformas el tramo de edad dominante es aquel

3 Se han dejado fuera aquellas con un porcentaje de respuesta positiva menor del 5 %: Linkedin
(4,3 %), Twitch (0,7 %) y Snapchat (0,1 %).
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entre treinta y cuarenta y nueve afios, en el caso de TikTok se observa c6mo son
los més jovenes sus principales usuarios. Asimismo, resulta interesante como
estos mismos hacen un uso significativamente menor de Facebook; por su parte,
YouTube es la red social en la que vemos unos porcentajes mds cercanos entre
los distintos grupos de edad. En cualquier caso, en todas las plataformas, el
grupo de edad menos representativo es el de mayor edad (mds de sesenta y cua-
tro afos) seguido del segundo grupo de mayor edad (50-64 afios).

Grdafico 5.2. Recuerdo de voto por presencia en las plataformas (%)
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Fuente: Banco de Datos del CIS, Estudio 3421.

En cuanto al recuerdo de voto en las pasadas elecciones generales del 23 de
julio de 2023, el gréfico 5.2 representa en qué proporcién hacen uso de cada una
de las redes sociales los votantes de las cuatro formaciones politicas més votadas.
Los votantes socialistas y los votantes populares siguen un patrén similar, mien-
tras que en los casos de los votantes de Vox y de Sumar destacamos una mayor
presencia en YouTube y TikTok, y Twitter/X, respectivamente. Eso si, destaca el
mayor uso de Twitter/X por parte de los votantes de Sumar, siendo el dnico caso
en el que el uso de esta plataforma es mayor que Facebook (la segunda mas
empleada, por detrds de Instagram, entre los votantes de las demds formaciones).
De hecho, en trabajos previos ya se apuntaba hacia un mayor uso de Instagram
y Twitter/X entre los electores de Unidas Podemos y Vox en las elecciones gene-
rales de 2019 (Lagares y Mo, 2020).
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5.3. La ciudadania y la informacién politica en medios tradicionales y en
redes sociales

En este apartado se analiza el uso de las redes para informarse politicamente y
la confianza que se le otorgan a las redes sociales en comparacién con los medios de
comunicacion tradicionales. Vinculdndolo al analisis previo, la pregunta central su-
giere un uso diferencial en funcién de las variables sociodemogrificas. En esta linea,
existen ciertas diferencias en funcién del sexo respecto a la pregunta de «si hacen
uso o no de las redes sociales para informarse», siendo la respuesta positiva algo
mayor en el caso de las mujeres que en el de los hombres (52,1 % y 47,9 %, respec-
tivamente). Respecto a los grupos de edad, como cabria esperar, observamos una
relacién inversa entre el uso de las redes sociales y la edad. En el grupo maés joven
(18-29 afios), el 87,5 % afirma «ser usuario», seguido del segundo grupo (30-49 afios)
en el que el 66,4 % emplea las redes sociales «para informarse». Ahora bien, en los
grupos de 50-64 afios y en el grupo de mds de sesenta y cuatro afios esta tasa de
usuarios baja hasta el 48,7 % y el 29,8 %, respectivamente.

Grdfico 5.3. Nivel de confianza otorgado a las noticias en funciéon
del medio (%)
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Fuente: Banco de Datos del CIS, Estudio 3421.
El apartado anterior deja entrever cierto comportamiento diferente entre los

distintos votantes. Asi, mientras que los votantes del PSOE y del PP mantienen unas
cifras similares, el 52,7 % de los socialistas y el 49,4 % de los populares afirman
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emplear las redes sociales para informarse, en el caso de Vox y Sumar vemos cémo
esta proporcién aumenta hasta el 70,4 % y el 64,7 %, respectivamente. Igualmente,
resulta destacable que el 84,5 % de los usuarios de redes sociales afirma «consultar-
las a diario o casi todos los dias», pero que en comparacién con los medios tradicio-
nales (prensa, televisién y radio) los encuestados les otorgan un nivel de confianza
menor (grifico 5.3). Respecto a esta tltima cuestion, la radio es el medio que trans-
mite mayor confianza, seguida por la prensa en papel. Aunque pueda resultar llama-
tivo, si tenemos en cuenta el alto porcentaje de usuarios de redes, lo cierto es que
algunos trabajos se han encontrado con que algunos usuarios, especialmente aquellos
menos jévenes, perciben como menos fiable el medio que mas emplean (Pérez-Es-
coda, Barén-Dulce y Rubio-Romero, 2021).

Tabla 5.1. Grado en el que se considera informada la persona encuestada
por grado de confianza en la prensa escrita

) Muy ) Bastante Regular . Poco ) Nada Total
infformado  informado informado informado
Mucha confianza 25,9 % 50,6 % 6.3 % 16,4 % 0.8% 100,0 %
Bastante confianza 15,9 % 65,6 % 51 % 13.1% 0.3 % 100,0 %
Regular 16.0 % 47,5 % 21,5 % 13.8 % 1.3 % 100,0 %
Poca confianza 15,9 % 52,1 % 6.8 % 23,7 % 1,5% 100,0 %
Ninguna confianza 16,7 % 37.6 % 8.8 % 279 % 9,0% 100.0 %

Fuente: Banco de Datos del CIS, Estudio 3421.

De hecho, resulta interesante comprobar si el grado de confianza que le otor-
gan a cada medio se ve condicionado por la autopercepcién de los entrevistados
de su nivel de informacién. Para ello, presentamos cuatro tablas que cruzan el
nivel de confianza y la percepcién de estar informado o informada (tabla 5.1, tabla
5.2, tabla 5.3 y tabla 5.4). En este sentido, resulta interesante comprobar c6mo,
independientemente del medio, nos encontramos con datos similares en cada uno
de los soportes. Sin embargo, en el caso de las redes sociales, comprobamos una
mayor sinergia entre aquellos que se consideran muy informados y aquellos que le
otorgan mucha confianza al medio. En lineas generales, podemos afirmar que
aquellos menos informados también son mds criticos con la confianza que les
otorgan a los medios.

Finalmente, se presenta un modelo de regresion logistica binaria con el fin
de identificar los elementos que caracterizan al usuario que emplea las redes
sociales para informarse (tabla 5.5). De estos factores, podemos observar c6mo
tres variables sociodemograficas resultan significativas: la edad, el sexo y el nivel
de formacion. Asi, esta regresién nos vendria a confirmar aquello que el anélisis
descriptivo nos dejaba entrever. Por un lado, aquellos mds jévenes presentan
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Tabla 5.2. Grado en el que se considera informada la persona encuestada
por grado de confianza en las cadenas de television

' Muy _Bastante Regular Poco _ Nada Total
infformado informado informado informado
Mucha confianza 25,0 % 46,9 % 8.9 % 18.4 % 0.8 % 100,0 %
Bastante confianza 16.3 % 64,8 % 5.5% 13.0% 0.4% 1000 %
Regular 12,8 % 47.0% 241 % 14,4 % 1.7%  100,0 %
Poca confianza 16,6 % 54,7 % 64% 220% 1.2% 100,0 %
Ninguna confianza 18.9 % 45,6 % 6.9 % 23,1 % 5,4%  100,0 %

Fuente: Elaboracién propia a partir de Estudio sobre audiencias de medios de comunicacion social
(ECIS3421).

Tabla 5.3. Grado en el que se considera informada la persona encuestada
por grado de confianza en la radio

) Muy ) Bastante Regular . Poco ) Nada Total
informado  informado informado  informado
Mucha confianza 26,2 % 52,5% 6.2% 14,7 % 0.5% 100,0 %
Bastante confianza 16.2 % 64,5 % 5.3% 13.6 % 0.5% 100,0 %
Regular 15.0 % 47,2 % 19,0 % 16.2 % 2.7 % 100.0 %
Poca confianza 15,8 % 509 % 64%  251% 1.8%  100,0%
Ninguna confianza 14,8 % 399 % 8.0 % 294 % 79 % 100,0 %

Fuente: Banco de Datos del CIS, Estudio 3421.

Tabla 5.4. Grado en el que se considera informada la persona encuestada
por grado de confianza en las redes sociales

) Muy ) Bastante Regular . Poco ) Nada Total
informado informado infformado  informado
Mucha confianza 30,1 % 44,5 % 6.5% 18,6 % 0.3 % 100,0 %
Bastante confianza 18.6 % 59,3 % 5.5 % 16,6 % 1,0% 100,0%
Regular 15,4 % 500% 20.3% 12,9 % 1.3% 100,0 %
Poca confianza 16,1 % 59,3 % 5.7 % 18.1% 0.8%  100,0%
Ninguna confianza 17,6 % 53,3 % 7,0 % 19,5 % 2.7%  100,0%

Fuente: Banco de Datos del CIS, Estudio 3421.

mayores probabilidades de ser usuarios de redes sociales; y, por otro lado, ser
mujer? también representarfa una variable que darfa forma al perfil de este
usuario. En cuanto a la variable que tiene que ver con los estudios, vemos cémo

4 La variable sexo se encuentra recodificada como una variable dummy, donde 1 corresponde a
hombre y 0 corresponde a mujer.
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el nivel formativo tiene un impacto inverso. Por ello, se encuentran presentes
elementos correspondientes al estado de la cuestién de especial interés: el grado
en el que se considera informado y la confianza que le conceden los entrevistados
a los distintos medios. En linea con los descriptivos presentados, el modelo co-
rrobora la autopercepcién positiva del usuario de redes respecto a su nivel de
informacion. Asi, resultan clave a la hora de explicar nuestro modelo la confian-
za hacia la prensa escrita, hacia la television y hacia las redes sociales®. En este
caso, si bien los descriptivos parecian indicarnos que las redes sociales eran el
medio de informarse que menos confianza despierta, lo cierto es que nuestro
andlisis multivariante sefiala que esto no se cumple en el caso de los ciudadanos
que si son usuarios de redes sociales. De este modo, conceder un mayor grado
de confianza a estas presenta un poder de explicacién positivo.

Tabla 5.5. Uso de las redes sociales para informarse: elementos explicativos

-0,043***
Edad 0.001)
Sexo -0.3127

(0,035)

) -0,038**
Estudios (0.015)

) . ~ -0,227***
Grado de informacion sobre lo que sucede en general en Espana 0.019)
Confianza: prensa escrita 0,159

P (0,018)

' . 0,224***
Confianza: TV 0.018)

' . ) -1,497***
Confianza: redes sociales (0,029)
Ideologia -0.0287

(0,008)
. 0,216
Cercania Vox ©.079)
Nivel de explicacion (R cuadrado Nagelkerke) 40,5 %

Nota: Significatividad: + p<0,10 * p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001.

La pregunta «Grado de informacion sobre lo que sucede en general en Espana» es ordinal, siendo
(1) Mucho y (5) Nada. Por lo tanto, la lectura seria: a medida que el encuestado se percibe como
mas informado, mds probabilidad de que el encuestado sea usuario de redes sociales.

Fuente: Banco de Datos del CIS, Estudio 3421.

5 Esta pregunta es ordinal, siendo (1) Mucha confianza y (5) Ninguna confianza. Por lo tanto, la
lectura serfa: a mayor confianza en las noticias de las redes sociales, mas probabilidad de que el encuesta-
do sea usuario de redes sociales. En el caso de la prensa escrita y de la television, esta lectura es inversa.

65



Pauto CarLos LoPEz-LOPEZ, ElBA MANEIRO CRESPO v JESUS MANUEL BENITEZ BALEATO

Sin embargo, esta relacién es inversa respecto a la confianza otorgada a la
prensa escrita y a la televisién: los usuarios de redes sociales tienden a ser mds
criticos con la confianza que le generan. Por tltimo, podemos observar dos varia-
bles politicas. La variable ideolégica nos indica, con ese impacto negativo, que a
medida que un entrevistado se ubica a la izquierda en el eje ideolégico, mayor es
la probabilidad de que este mismo entrevistado sea usuario de redes sociales para
informarse politicamente. Sin embargo, también tenemos presente como variable
significativa la cercania a Vox. Es decir, aquellos que afirman que Vox es el partido
maés cercano a sus ideas. Aunque aparentemente contradictorio, lo cierto es que
ambos datos confirman la existencia de un modelo centrifugo de cardcter polari-
zado del uso de las redes sociales en Espafia (Lagares et al., 2021), en el que este
se da de forma mds intensa en los extremos, ya sea el izquierdo o el derecho. Esto
podriamos vincularlo con las distintas relaciones entre el sistema medidtico y el
propio sistema politico.

5.4. Compromiso digital de las comunidades y candidatos

Una vez caracterizado el uso de las redes sociales por parte del electorado, acu-
dimos a los datos disponibles en las redes sociales para evaluar la dindmica de par-
ticipacién politica en las comunidades virtuales articuladas en torno a los principales
candidatos de los partidos politicos. Con este propésito, usaremos los datos recopi-
lados por el Equipo de Investigaciones Politicas (Universidade de Santiago de Com-
postela), que recogen las publicaciones emitidas durante el mes anterior a los comi-
cios desde las cuentas de los partidos politicos y sus candidatos en las plataformas
indicadas. Para el preprocesamiento, andlisis y visualizacién de datos, hemos utili-
zado los recursos del Social Data Lab de la Universidade de Santiago de Composte-
la. Partiendo de un total de 4473 mensajes emitidos a través de las tres plataformas
mayoritarias (Instagram, Facebook y Twitter) por los candidatos de los partidos de
mayor representacion a nivel estatal, se identifican en cada uno de ellos la vinculacién
partidaria de su emisor (PSOE, PP, Vox y Sumar), plataforma utilizada, el dia de la
publicacién y el nimero de mensajes compartidos (como shared en Facebook, o
retweet en Twitter/X). A estas dos variables afiadimos un indicador de actividad
total, resultado de sumar el nimero de comentarios, reacciones y mensajes compar-
tidos; asi como un valor de engagement, o compromiso, calculado como la suma de
reacciones positivas, comentarios y mensajes positivos dividido entre el nimero de
seguidores de la cuenta de origen. En consonancia con el marco teérico y resultados
recientes (Jardiz et al., 2021), el andlisis se centra en la tltima de las variables, «com-
promiso», por ser la que mejor relaciona la actividad del partido politico con la co-
munidad virtual articulada en torno a los mensajes de los respectivos candidatos. El
gréfico 5.4 proporciona una primera aproximacion al andlisis de los mensajes emiti-
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dos por las formaciones politicas, representando en vertical la importancia relativa
de cada plataforma, y en el horizontal el volumen total de mensajes para cada opcién.

Grdafico 5.4. Proporcion cruzada de mensajes por partido y plataforma

FACEBOOK

PSOE PP Vox Sumar

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Fanpage Karma.

Resulta de interés observar la clara preferencia de Twitter/X sobre las demds
plataformas para todos los partidos, lo que representa una continuidad al respecto
de la ya observada para las anteriores elecciones (Lopez-Lopez y Benitez-Baleato,
2023). Es también interesante observar el incremento relativo del nimero de men-
sajes emitidos por las fuerzas mas alejadas del centro ideol6gico, superando tanto
Vox como Sumar el nimero de mensajes emitidos por las fuerzas mayoritarias con-
juntamente, lo que apunta a una mayor preferencia de las fuerzas minoritarias por
el uso de redes sociales como alternativa para la comunicacion politica. Resulta
notable observar que la plataforma preferida por las formaciones politicas es Twitter/X
en todos los casos, en claro contraste con las preferencias de la ciudadania que sitda
a Instagram en primer lugar, plataforma que es precisamente la menos utilizada por
las formaciones politicas, con la excepcién de Sumar. Vox es el partido que un mejor
correlato ofrece con las preferencias de la ciudadania, mostrando el mayor uso de
Instagram y el menor de Twitter/X de todas las formaciones politicas. La divergencia
observada entre preferencias de la ciudadania y de las formaciones politicas repre-
senta otro elemento de continuidad respecto de las anteriores elecciones, y parece
consistente con la evidencia empirica sobre las preferencias de Twitter/X para la
comunicacién politica, frente a los usos mds sociales de Instagram. En cambio, el
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mayor volumen de mensajes no se concentra ya en las agrupaciones de un mismo
sector ideolégico, como ocurria en las anteriores elecciones con las de derecha, sino
precisamente en los extremos del eje.

El andlisis volumétrico es til para poder comparar los usos digitales de las
distintas formaciones entre si, y entre los de ellas y la ciudadania, pero no permite
establecer un enlace cuantitativo que nos permita evaluar en qué medida los partidos
consiguen involucrar a los posibles votantes en sus estrategias comunicativas. Con
ese propésito, resulta conveniente evaluar el comportamiento de la ciudadania en
torno a los menajes emitidos por los candidatos y los partidos. Esta es precisamente
la magnitud que permite visualizar la variable «compromiso», descrita en la seccién
anterior. Para eliminar posibles discrepancias estadisticas en el andlisis de interac-
ciones, es conveniente evaluar primero la variacién en los niveles de compromiso por
plataforma y por partido, separadamente. El grifico 5.5 presenta esta informacion,
mostrando a la izquierda el grado de compromiso global observado en cada una de
las plataformas, y el obtenido por cada una de las formaciones politicas a la derecha,
y que presentamos en escala logaritmica para facilitar su interpretacion.

Grdafico 5.5. Grado de compromiso, por plataforma (izquierda) y partido
(derecha)

7.39 7.39

0.14 E 0.14 ’:‘ ‘ ‘ l

0.00 0.00

FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER PSOE PP Vox Sumar

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Fanpage Karma.

De nuevo, Twitter/X protagoniza la primera discrepancia observable, pues sien-
do la plataforma prioritaria escogida por las formaciones politicas para sus estrategias
de comunicacion politica, es la que obtiene el menor grado de compromiso de todos
los observados, mientras que Instagram, la menos utilizada mayoritariamente, es la
que logra los mejores resultados. En el andlisis de compromisos por partidos puede
observarse, como ya sucediera en las anteriores elecciones, que el grado de compro-
miso mds sélido es el obtenido por Vox, si bien en esta ocasion la variacién es mucho
menor, siendo incluso superado por Sumar cuando se computa el valor medio de la
variable. Sea como fuera, en estas elecciones generales del afio 2023 se observa un
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espacio digital no tan hegemonizado por la extrema derecha, aunque si reforzando
los patrones de la competicién centrifuga (Sumar).

Grdafico 5.6.  Valor de compromiso, desagregado por partido y plataforma
PSOE

b

Vox Sumar

PP
$ E3 FaceBoOK
ES INSTAGRAM

BE twitTer

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Fanpage Karma.

El grafico 5.6 muestra el valor de compromiso desagregado por partido y plata-
forma, en donde se puede observar, en general, los bajos niveles de compromiso
medio que tiene Twitter/X en los cuatro partidos politicos en estas elecciones gene-
rales, lo que corrobora un progresivo abandono por parte de las comunidades digi-
tales de esta red social. En todo caso, cabe destacar la gran variabilidad (en rango)
del compromiso del Partido Popular en esta red, con los mayores y a la vez menores
niveles, lo que, sin duda, puede estar condicionado por el bajo nimero de seguidores
de Alberto Nuiiez Feijéo en Twitter. Otros aspectos destacables tienen que ver con
los altos niveles de compromiso en Instagram (la plataforma con menos funciones
politicas), situdndose en primer lugar en los cuatro casos, y una genuina estrategia
comunicativa por parte de Sumar, que ha sido capaz de generar altos niveles de
compromiso (sobre todo en Facebook e Instagram), disputdndole el espacio a la ex-
trema derecha.

5.5. Conclusiones: una cuestiéon de confianza y la competicién
polarizada

El perfil de la persona usuaria en redes sociales en Espaiia (P1) parece mds o
menos estable en linea con estudios precedentes (Lépez-Lépez y Benitez Baleato,
2023). En primer lugar, identificamos un mayor uso por parte del electorado mds
joven y con niveles formativos bajos; siendo, por lo tanto, la edad una variable a tener
en consideracién al estudiar las distintas plataformas analizadas, ademds del sexo.
No obstante, con la irrupcién de Instagram como red de moda, parece que camina-
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mos hacia una suerte de «paralelismo politico» (Hallin y Mancini, 2004) también en
la red, donde la competicién no se daria «intra-redes» sino «inter-redes», con una
tendencia a que cada partido o bloque ocupara o hegemonizara una red determina-
da (por volumen y compromiso), cuestién que estaria también marcada por el perfil
de voto a cada partido politico. Por supuesto, esta afirmacién necesitaria més estudios
para corroborarlo. En todo caso, los votantes de Vox y de Sumar tienen una mayor
presencia en YouTube y TikTok, por una parte, y en Twitter/X, por la otra. Pero
quizd lo mds interesante de este perfil se encuentra relacionado con la confianza
otorgada a distintos medios, contraponiendo los medios tradicionales a las redes
sociales (P2), asf como el cardcter polarizado del uso de estas.

De hecho, la confianza en los medios tradicionales y digitales (en esta época de
desinformacién y de noticias falsas) se convierte en un factor explicativo del consumo
y de la utilizacién también en redes sociales (P3). Lejos de la hipétesis por la cual
«cudnto mds consumimos redes sociales, menos confiamos en ellas», se abre paso un
modelo explicativo por oposicién, que indica que la ciudadania que se informa en
redes no lo hace solamente a través de ellas (consumo multimedidtico), sino a través
de varios medios, y que una de las razones que explica su uso tiene que ver con la
confianza que le generan las noticias que reciben y la poca que le generan las noticias
que recibe del resto de medios (principalmente la prensa en papel y la televisién). El
segundo gran pilar explicativo tiene que ver con la ideologfa (cuanto mds a la izquier-
da, mds consumo) y la cercania a Vox, consolidando ese modelo de informacién
polarizada explicado anteriormente.

Estos hallazgos se reflejan después en el andlisis del grado de compromiso po-
litico (P4), donde Vox y Sumar obtienen los mejores resultados, en contraste con los
peores resultados de los demds partidos. El compromiso mejora cuanto menos se
distancia la seleccién de plataformas utilizadas por los partidos de las preferidas por
los usuarios (aqui, otra vez, el nuevo «paralelismo politico»), como puede observarse
en los casos de Vox y Sumar, que siendo los que mds utilizan Instagram, la platafor-
ma preferida por los espafioles —y sus votantes—, son también quienes obtienen los
mejores resultados de compromiso. Asi, este estudio nos ha permitido identificar la
continuidad de Vox como un grupo efectivo en el uso de redes sociales, si bien la
distancia respecto de los demds partidos se reduce notablemente, llegando a ser
superada por Sumar.

En resumen, este capitulo abre nuevas lineas de investigacién en el estudio de
las redes sociales y en el consumo de informacién politica en esta época de la desin-
formacién, dado que sitiia a la confianza, ademds de a las variables politicas y a las
sociodemograficas ya anotadas en estudios procedentes, como una de las razones
mds importantes para explicar por qué la ciudadania acttia de una determinada
forma en el contexto de una campaiia electoral como fue la de las elecciones gene-
rales del afio 2023.
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