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RESUMEN: El patron de consumo de informacién politica varia de acuerdo a los distintos publicos,
no sélo en su intensidad de uso, sino también en los diversos medios de comunicacién utilizados
para informarse. Este articulo compara los patrones de informacién politica de los publicos mas
interesados (periodistas, académicos, consultores y dirigentes politicos) con la manera de informarse
politicamente de los electores en general, tomando como caso de estudio las elecciones argentinas,
espafolas y venezolanas del afio 2015.
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ABSTRACT: Different publics consume political information in different ways. The pattern of
consumption of political information varies according to the different publics, not only in their intensity
of use, but also in the various communication outlets used to inform themselves. This article compares
the patterns of political information for the most interested publics (journalists, academics, consultants
and political leaders) with general voters, taking as a case the study of the Argentinian, Spaniard and
Venezuelan elections of 2015.
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1. Introduccién

Este trabajo pretende mostrar como
se informan sobre politica los agentes
mas interesados e implicados en ella y
contrastarlo con la manera de infor-
marse politicamente del electorado en
general. Se tomaron cuatro tipos de pu-
blicos como representantes de los acto-
res mas interesados e implicados en po-
litica, que fueron los dirigentes y cargos
politicos, consultores politicos, perio-
distas politicos, y por dltimo, académi-
cos relacionados con la ensefianza e in-
vestigacion de la politica, como podian
ser profesores de Ciencias Politicas,
Comunicaciéon Politica, Derecho politi-
co o Derecho Constitucional. Este tra-
bajo forma parte de un estudio compa-
rado mds amplio sobre el uso de
Internet en politica, la denominada “ci-
berpolitica”, en tres elecciones criticas
celebradas en 2015: las de Argentina,
Espana y Venezuela.

A su vez, ese estudio cuenta con el
antecedente de una investigacion sobre
la ciberpolitica en América Latina reali-
zado en 2006, donde se distinguieron
dos usos principales de la red: como he-
rramienta de comunicacién politica,
que se denominé de forma genérica
“infopolitica”, y como herramienta de
organizacién y movilizacién politica,
entendida bajo el concepto de “ciberac-
tivismo” (Ferniandez, 2008: 23). En un
articulo anterior de esta misma investi-
gacibn  sobre el concepto de
“Infopolitica” se expuso cémo se infor-

man sobre politica los agentes mas inte-
resados (Rodriguez-Virgili y Ferndndez,
2017). El estudio identificé al entorno
digital como el ambito principal para
informarse politicamente para los pu-
blicos mas activos e interesados.

Christopher Arterton ya habia abor-
dado de forma pionera el tema de la
ciberpolitica en un temprano estudio
de 1987 titulado Teledemocracy (Arterton,
1987). Arterton se planteaba, a través
una investigacién empirica, si las nue-
vas tecnologias serfan capaces de ofre-
cer una nueva democracia, mas pareci-
da al ideal griego, en la que la gran
mayoria de los ciudadanos participaran
activamente. En su libro proponia la hi-
potesis de la relacién directa entre tec-
nologfa y participacién, pero sus resul-
tados  experimentales no eran
demasiado prometedores. Desde en-
tonces, se han realizado un buen nu-
mero de estudios acerca de como estd
produciéndose el paso desde la comu-
nicacién politica tradicional a la comu-
nicacién politica digital o ciberpolitica,
asi como sus implicaciones que en los
procesos electorales, con especial aten-
ci6n al fomento de la participacién ciu-
dadana y la movilizacion social
(Mazzoleni, 2001; Holtz-Bacha, 2013;
Maarek, 2014).

El uso del Internet en la region ibe-
roamericana alcanza ya a un mayorita-
rio 52% del total de la poblacién?, dato
muy distinto a cuando se hizo el primer
estudio de 2006, cuando las tasas

2 www.internetworldstats.com
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promedio eran del 17% (Fernindez,
2008). Con todo, atn existen impor-
tantes variaciones y altibajos en los dis-
tintos paises que integran la subregién.
Es evidente que este importante au-
mento en la penetracién del Internet
sugiere también un aumento equiva-
lente en el uso de los medios digitales
para informarse y
politicamente

Este articulo se limita a presentar un
analisis con fundamento empirico de
los principales hallazgos de la dimen-
sion Infopolitica en un momento deter-
minado, la campana electoral, y con-
trastarla en un segmento concreto, el
publico mas implicado e interesado en
politica, con el de los electores norma-
les. Es decir, cudles son los canales habi-
tuales de informacién politica de los
actores vinculados de forma mas direc-
ta con la politica, como son los cargos
politicos, los periodistas, los académicos
o profesores y los consultores politicos,
durante la fase mas intensa de consu-
mo informativo, las elecciones. Para, a
continuacién, compararlos con el de los
ciudadanos e identificar asi posibles si-
militudes y diferencias, partiendo de la
hipétesis de que podrian existir dife-
rencias importantes entre ambos tipos
de audiencias.

Para abordar este andlisis, se explica-
rd en primer lugar qué se entiende por
Infopolitica, a continuacién se recorda-
ra el concepto de elecciones criticas y se
justificard la pertinencia los casos selec-
cionados, los comicios de Argentina,
Espaia y Venezuela en 2015, se detalla-
rd brevemente la metodologia emplea-
da, para proceder al analisis y discusién

movilizar
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de los resultados, y, por ultimo, apuntar
algunas ideas a modo de conclusién.

2. Infopolitica o consumo de informa-
cién politica

El término consumo medidtico se re-
fiere al uso y los habitos asociados a los
diferentes medios de comunicacién y
que, dado el proceso de convergencia
medidtica, en la actualidad son en gran
medida subsumidos por Internet, don-
de son accesibles contenidos de medios
como los periédicos, las revistas, la ra-
dio o la televisidon; ademas de los ele-
mentos propiamente digitales (Serrano-
Puché, 2017). En consecuencia, se
entiende por Infopolitica al consumo
medidtico sobre la informacién politica.

La consolidacién de los medios de
comunicacién como espacio primordial
de debate publico ha afianzado un mo-
delo de politica mediatizada, por el
cual los medios se erigen en los agentes
de intermediacién por excelencia entre
las élites politicas y los ciudadanos
(Castells, 2009; Mazzoleni, 2010,
Rodriguez-Virgili et al, 2011). Este po-
der mediitico se vuelve especialmente
central en el contexto de las campanas
electorales. Sin embargo, las caracterfs-
ticas del espacio publico estan evolucio-
nando rapidamente en los tltimos afos
con la irrupcién de Internet, lo que ha
provocado una acelerada reconfigura-
cién del ecosistema comunicativo.

El impacto de Internet en la comu-
nicacién politica ha suscitado un in-
tenso debate académico (Arterton,
1987; Jenkins & Thorburn, 2003;
Dahlgren, 2005; Del Rey Morato,
2007; Hendricks & Kaid, 2010;
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Giansante, 2015). Los medios digitales
reducen las limitaciones de tiempo y
espacio y la informacién politica se
convierte en un flujo continuo, que in-
cluso trastoca un componente esencial
de las profesiones informativas, que
han pasado de la periodicidad tempo-
ral como base de su tarea a tener que
enfrentarse a la realizacién de “un pe-
riodismo sin  periodos” (Martin
Algarra, Torregrosa y Serrano-Puche,
2013). Ademis, los medios de comuni-
cacién han perdido el cuasi monopo-
lio que tenian sobre la informacién
politica, que ya no s6lo ofertan los me-
dios tradicionales, sino también distin-
tos agentes como politicos, ciudada-
nos, activistas, laboratorios de ideas o
asociaciones civicas a través de las
multiples plataformas comunicativas
(Bowman y Willis, 2003; Kelly, 2008).
En la actualidad, todos los usuarios es-
tin sometidos en mayor o menor me-
dida a diferentes flujos informativos
(Diaz Arias, 2015).

En consecuencia, el poder de los me-
dios experimenta un continuo proceso
de flexibilizacién, si bien éstos todavia
mantienen una fuerte centralidad en la
comunicacién politica, en tanto que la
informacién desplegada por los medios
sigue marcando el tono y la agenda de
la discusion publica (Castells, 2009). Sin
embargo, la proliferacién y el ripido
desarrollo tecnolégico de los medios
contempordneos no significan necesa-
riamente que haya un aumento de la
informacién politica o que se consuma
mis. Porque ese conjunto de informa-
cién politica que es adquirido por el
usuario no sélo depende de su disponi-

bilidad, también estd condicionado por
factores como el hébito, el interés y la
competencia, correlacionados con ca-
racteristicas sociodemograficas como la
edad, la educacién, la nacionalidad, ni-
vel de ingresos o la ocupacién profesio-
nal (Meilan, 2010).

En definitiva, el espacio publico se
constituye a partir de un incipiente siste-
ma hibrido de medios de comunicaciéon
(Chadwick, 2013), del que participan -y
se interrelacionan constantemente— tan-
to los medios analdgicos como los me-
dios digitales y en el que las variables
relacionadas con las preferencias perso-
nales, necesidades y expectativas son re-
levantes para explicar el consumo de
informacién. Precisamente, la incidencia
de uno de estos factores, el interés o im-
plicacién por la politica, en el consumo
de informacién politica es la variable
principal que se analiza en este estudio.

Con la informacién politica dispo-
nible y la diversidad de medios que la
proveen (prensa, radio, televisién,
webs, redes sociales, medios digita-
les...), los individuos seleccionan tanto
los medios como los contenidos. <Y
cémo eligen las personas la informa-
cién politica que tienen a su disposi-
ciéon? Iyengar y McGrady (2007) su-
gieren tres posibilidades. A través de
la «polarizacidn sesgada», las personas
prefieren encontrarse con informa-
cién que les permita reafirmar sus
creencias, evitando aquella que les ge-
nere inconsistencias. Otra opcién es
que las personas, al buscar informa-
cién sobre “asuntos publicos” que les
interesan, no utilizan informacién
respecto a otros hechos. Por ultimo,
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aquellas personas que tienen interés
en politica sintonizan con toda la in-
formacién disponible.

En suma, en el amplio andlisis de la
literatura académica realizado sobre
esta materia, se pretende aportar un es-
tudio original que ayude a comprender
cémo se configura la adquisiciéon de in-
formacién politica por parte de unos
publicos interesados y activos politica-
mente en campanas de elecciones criti-
cas, explorar las diferencias entre estos
publicos y la poblaciéon de electores en
general, asi como apuntar algunas con-

secuencias que de ello se derivan.

3. Elecciones criticas: Argentina, Espana,
Venezuela 2015

Argentina, Espana y Venezuela, tres de
las sociedades mas ciberconectadas de
Hispanoamérica, celebraron elecciones
en el afio 2015. Los tres paises tienen ni-
veles de penetracién a Internet que estan
por encima de la media regional, oscilan-
do entre el 60% de la poblaciéon en
Venezuela y el 75% para los casos de
Argentina y Espana, segin datos 2014
del World Internet Stats (Cuadro 1):

Cuadro 1. Datos comparados de penetracién de Internet y uso de Facebook

Pais Poblacion L:::e ?::ts Penetracion % Usuarios Facebook
Argentina 43.024.374 32,268,280 75.0% 20.594.680, (47.9%)
Espana 47.737.941 35,705,960 74.8% 17.590.500, (36.8%)
Venezuela 28.868.486 15,960,691 60,3% 9.808.560, (34.0%)

Fuente: World Internet Stats, 2014

Con estos datos aumenta el interés
por el analisis comparativo de la ciber-
politica en sus campafias electorales en
comicios ya de por si relevantes y dife-
rentes. La de Argentina constituy6 una
eleccién presidencial, mientras que las
de Espana y Venezuela fueron legislati-
vas, la primera en un sistema parla-
mentario que debfa originar la forma-
ciéon de un Gobierno, y la segunda en
un sistema presidencialista. Sin embar-
go, las tres contiendas pueden identifi-
carse como “elecciones criticas” en el
sentido que le atribuyé V.O. Key (1955),
como aquellas en que la intensidad de
la participacién es alta e implica un re-
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alineamiento duradero en la estructura
politico-partidista de una sociedad.

El académico norteamericano de la
Universidad de Harvard introdujo en el
articulo A theory of critical elections, publi-
cado en The Journal of Politics, un con-
cepto que seria relevante para la taxono-
mia electoral de las siguientes décadas.
Key definié las elecciones criticas como:

Una categoria de elecciones en la
que los votantes estin inusualmente
preocupados, en la que la medida de
compromisos y vinculacién con la cam-
pana es relativamente alta, y en la que
los resultados de la eleccién revelan
una alteracién aguda de los segmentos
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pre-existentes dentro del electorado
(Key, 1955: 4).

Key analizaba en su estudio las esta-
disticas electorales de casos en los que
se habfan experimentado cambios im-
portantes en la conducta politica y en el
voto de ciertos segmentos relevantes de
la  poblacién, empleando variables
como rural-urbano, religién o niveles
de ingresos como criterios principales.
No analizaba el pais entero, su trabajo
empirico se ceffa a unas determinadas
elecciones, circunscritas a espacios geo-
gréficos particulares.

Key puso particular énfasis en la du-
racién relativa del fenémeno electoral,
porque aunque se manifiesta en las
elecciones observadas parece subsistir
en elecciones posteriores. Es decir, la
eleccién critica serfa, segtin Key: “una
eleccién en la cual la profundidad y la
intensidad del compromiso electoral es
alto, hay reajustes mas o menos pro-
fundos en las relaciones de poder den-
tro de la comunidad, y se forman nue-
vos y duraderos agrupamientos
electorales” (Key, 1955: 5). Pese a que
Key se refirié en su estudio al caso par-
ticular de New England en la costa no-
reste de los Estados Unidos, en las elec-
ciones de 1928 y 1932, su concepto es
generalizable y extensible como defini-
ci6on de un fenémeno de conducta poli-
tica mucho mas amplio. Las tres elec-
ciones objeto de estudio seleccionadas
parecen cumplir con los requisitos del
concepto acuiiado por Key, por lo que
hace especialmente interesante su ana-
lisis comparado.

El triunfo de Mauricio Macri en las
elecciones presidenciales argentinas de

noviembre de 2015 marcé el fin de la
era kirchnerista. La alta intensidad del
compromiso electoral en esos comicios
se comprueba en la participacién del
81% del censo en la segunda vuelta. El
reajuste profundo en las relaciones de
poder y los nuevos agrupamientos elec-
torales se produce, por una parte, en el
fin del kirchnerismo, que habia llegado
al poder en 2003 con Néstor Kirchner y
que, tras su fallecimiento, fue sucedido
electoralmente por su esposa Cristina
Fernandez. Y por otra, quiza mas im-
portante pensando en sus implicacio-
nes en relacién a los realineamientos
politicos de la sociedad, por la definiti-
va emergencia de un partido joven, el
PRO, que gana el poder nacional.
Desde la dictadura militar que terminé
en 1983, sélo dos partidos politicos, y
sus alianzas coyunturales, habian alcan-
zado el poder nacional: la Unién Civica
Radical y el Partido Justicialista. Es de-
cir, era la primera vez en un siglo que
alguien que no era peronista ni radical
alcanzaba la presidencia de la Republica
Argentina.

Las elecciones generales celebradas
en Espana el 20 de diciembre de 2015
contaron con una participacién del
73,2% del electorado, casi cinco puntos
por encima de los anteriores comicios.
Y, sin duda, revelan una alteraciéon de
los segmentos pre-existentes dentro del
electorado porque, por primera vez en
la historia de la democracia espanola,
cuatro partidos superaban el 10% de los
votos y se cuestionaba el bipartidismo
imperfecto dominado por las dos gran-
des fuerzas politicas, el Partido Popular
(PP) y el Partido Socialista Obrero
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Espanol (PSOE). En efecto, el realinea-
miento de las preferencias politico-par-
tidistas del electorado espaiiol fue evi-
dente: el PP mantuvo la mayoria pero
con tan solo el 28,7% de los votos, el
PSOE cay¢ al 22% vy los partidos emer-
gentes obtuvieron més del 17% de los
votos en el caso de Podemos y sus con-
fluencias, y el 14% en el de Ciudadanos.
El resultados de los comicios de 2016,
repeticién electoral ante la incapacidad
de los partidos de formar Gobierno, ra-
tifica esta alteracién de las preferencias
politico-partidistas de los espafioles.

Finalmente, las elecciones parlamen-
tarias del 6 de diciembre 2015 en
Venezuela también pueden calificarse
de criticas por el cambio en las preferen-
cias politicas de los votantes. Con una
participaciéon del 74,17% del electorado,
un incremento del 7,7% respecto a las
legislativas de 2010, las elecciones a la
Asamblea Nacional dieron a la oposicién
venezolana una importante victoria. La
Mesa de la Unidad Democratica (MUD),
principal movimiento de oposicién al
presidente Nicolas Maduro, alcanzé 112
diputados de los 167 que componen la
Asamblea Nacional. Con el 56,2% de la
votaciéon nacional la oposicion se hizo
con el 72% de la representacién parla-
mentaria y cerré el largo ciclo de victo-
rias electorales del chavismo que habia
durado 17 anos y mas de una docena de
elecciones.

4. Metodologia

La investigacién se enmarca dentro
de los estudios basados en encuestas, es
decir, se intenta conocer las respuestas y
examinar las hipétesis en condiciones
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no controladas por los investigadores.
En este estudio se cruzan los datos de
distintas encuestas a distintos publicos,
lo que sin duda, limita las conclusiones
del estudio e impide afirmaciones defi-
nitivas, pero sefalan tendencias, pistas,
posibles pautas de indudable valor aca-
démico y profesional.

Para los publicos especialmente intere-
sados en politica, se empled un cuestiona-
rio online. Se traté de un muestreo no
probabilistico, por conveniencia, con un
cuestionario auto-administrado utilizan-
do los recursos de Google Forms. Se pro-
movib la encuesta a través de redes socia-
les, banners colocados en webs de distintos
colaboradores del estudio, invitaciones
personales por correo electrénico y listas
de distribucién de distintas asociaciones
profesionales, como la Asociacién de
Comunicacién Politica (ACOP) y la pro-
mocion de la difusién por parte de socios
de la OCPLA (Organizacién de
Consultores Politicos Latinoamericanos),
asi como listas de envios de la Fundacién
Konrad Adenauer. Se recibieron 528 en-
cuestas efectivas.

Las fechas del trabajo de campo se
acotaron a los dias entre el 14 de marzo
y el 14 de mayo de 2016. Al cerrarse el
plazo de recepcién de respuestas, se
comprobé que la muestra argentina es-
taba infra-representada en relacién con
la poblacién total del pais y la muestra
de Espana y Venezuela. Asi que se reali-
26 un nuevo envio de emails s6lo a los
publicos objetivos argentinos y se am-
pli6 el periodo para estas respuestas
hasta el lunes 30 de mayo.

Se distinguieron cuatro tipos de pua-
blicos particulares como representantes
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de los actores mds interesados e impli-
cados en politica, a saber: dirigentes y
cargos politicos, consultores politicos,
periodistas politicos, y por ultimo, aca-
démicos relacionados con la ensefianza
e investigacién de la politica, como po-
dian ser profesores de Ciencias Politicas,
Comunicacién Politica, Derecho politi-
co o Derecho Constitucional. El método
seleccionado puede condicionar los re-
sultados del estudio, puesto que al ele-
gir un cuestionario online, se presume
que las personas que responden a la
encuesta constituyen un publico mas
activo en Internet que la media.

La pregunta especifica se verbaliz6
de la siguiente manera: Durante la cam-
pana electoral celebrada en 2015 en su pais
écudles  fueron  los TRES CANALES
PRINCIPALES con los que se informd sobre
novedades y eventos politicos? (Seviale solo
tres). Limitando las opciones a las tres
principales se buscaba averiguar las
fuentes y medios habituales, de uso mas
frecuente, para la obtenciéon de infor-
macién politica, y no los ocasionales o
menos relevantes. Las opciones de res-
puesta fueron: Periddicos impresos, Radio,
TV de sefial abierta, TV por cable,
Publicaciones ~ periodisticas en  Internet,
Twitter, FaceBook, Youtube, WhatsApp,
Cunas o spots de campana, Militancia poli-
tica, Actos de campana, Conversaciones per-
sonales u Otros (especificar).

Para conocer el consumo de medios
del publico o electorado general se uti-
lizaron encuestas secundarias, tres me-
dios de contraste distintos. Para el caso
espanol, se sirvi6 de los datos propor-
cionados por la encuesta del CIS
(Centro de Investigaciones Socioldgicas)

de Febrero 2016, que incluy6 una bate-
ria de preguntas relativas a los habitos
de uso de las nuevas tecnologias. Para el
caso venezolano y argentino se usaron
sendas encuestas de opinién publica
con dos encuestadores que colaboraron
con nuestro estudio y aceptaron incluir
en sus estudios de medicién de opinién
publica dos preguntas similares a las de
nuestro cuestionario online. Se traté de
la encuestadora de Carlos Fara, con un
estudio para el gran Buenos Aires
(Octubre 2015), y de la encuestadora
Datincorop, de Jests Seguias, con un
sondeo realizado a nivel nacional en
Venezuela (Abril 2016).

Las preguntas empleadas para con-
trastar la poblacién normal con la de los
publicos no fueron idénticas en su for-
mulacién, y ello implica otra clara limi-
tacion metodolégica en la medicion.
Este estudio debe entenderse con sus
limitaciones, como una primera aproxi-
macién a las diferencias entre los publi-
cos mas interesados de la politica elec-
toral y el comportamiento mas normal
de la poblacién electoral.

5. Analisis y discusién de resultados

5.1. Uso de medios en los publicos
mas interesados en politica

Como puede observarse en el Grafico
1, los publicos especialmente interesa-
dos en politica, ante la pregunta
“Durante la campana electoral celebra-
da en 2015 en su pais dcuales fueron los
TRES CANALES PRINCIPALES con
los que se informé sobre novedades y
eventos politicos? (Senale solo tres)”; un
61% afirmaron haberse informado a
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través de Twitter y un 56% a través de
publicaciones periodisticas en Internet.
Con un porcentaje menor de respues-
tas, en una segunda linea de preferen-
cias, se produce pricticamente un cud-

druple empate entre medios preferidos:
un 28% escogieron la TV de senal
abierta, un 25,9% los periédicos impre-
sos, un 25,8% la radio y un 25,6% el
FaceBook (Grifico 1).

Grifico 1. Principales canales usados para informarse politicamente?

Periodicos impresos
Radio

TV de sefial abiera
TV por cable
Publicaciones
Twitter

Facebook

Youtube

WhatsApp 80 (15,2%)

28 (5,3%)
42 (8%)

Cuiias o spots

Militancia politica
Actos de campaia 34 (6,4%)

Conversaciones 86 (16,3%)

137 (25,9%)

136 (25,8%)

111 (21%)

135 (25,6%)

149 (28,2%)

297 (56,3%)
324 (61,4%)

0 50 100

150 200 250 300

Fuente: Elaboracion con datos propios, estudio Ciberpolitica Marzo-Mayo 2016 en relacién a los métodos

usados por los entrevistados en las elecciones 2015 de Argentina, Espafia y Venezuela, n = 528

La TV por suscripcién fue elegida en
un 21% por estos publicos implicado en
politica. Menos usados fueron las cuiias
o spots electorales (5,3%) y atin menos,
el uso de una de principales platafor-
mas de difusién de videos, YouTube,
con sélo el 4,7%. Sin embargo, si se su-
man los porcentajes del consumo de
televisién, tanto en suscripcién como

en sefal abierta, alcanza el tercer lugar
con un 49,2%. Es decir, Twitter (61,4%),
las publicaciones periédicas en la web
(56,3%) y la TV (49,2%) son los tres
principales medios que emplearon los
agentes especialmente implicados e in-
teresados en politica para informarse
durante las elecciones de 2015 en
Argentina, Espana y Venezuela.

Pregunta completa del cuestionario: Durante la ultima campafa electoral celebrada en 2015 ;cémo buscé Ud
enterarse de las novedades y eventos? (escoja los tres mas importantes). a) Periédicos; b) Radios; c) TV abierta;
d)TV por cable; e) Twitter; f) FaceBook; g) YouTube; h) Cués o spots de campania; i) Militancia politica; j) Actos de
campanfa; k) Referencias personales.
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Llama la atencién c6mo entre nues-
tros entrevistados los medios digitales
han superado a los analégicos. La tele-
visién, que habia sido el medio de co-
municacién dominante en las campa-
nas electorales desde su masificaciéon en
los ainos sesenta, pasa en este estudio a
un tercer lugar. Los medios corren en
plataformas digitales son los canales
principales de informarse politicamen-
te. La aparicién de Internet ha propi-
ciado nuevas formas de acceso y consu-
mo de la actualidad politica (Anduiza,
Cristancho & Cantijoch, 2012). En el
estudio sobre la Ciberpolitica de 2006
antes mencionado (Fernindez, 2008),
los periédicos impresos constituian la
fuente principal de informacién politi-
ca, preferidos por un 80% de los en-
cuestados; nueve anos mas tarde los
periédicos en papel merman 50 puntos
y dejan de ser la fuente fundamental de
informacién politica durante la campa-
ia, superados ampliamente por las dis-
tintas plataformas de Internet (que in-
cluyen, eso si, los periddicos digitales).
En dicho estudio anterior, la TV consti-
tufa un muy importante medio de in-
formacién politica adn para los publi-
cos especializados. Como se ha
comentado, la encuesta puede tener
sesgo metodolégico que podria privile-
giar los métodos digitales como medios
de informacién politica, pero al con-
trastarlo con los datos 2006 la evolucién
es clara. La investigacién de 2006 mos-
traban que entre este mismo tipo de
publico, de los mas interesados por la
politica, y utilizando el mismo método
de entrevistas autoadministradas online,
resultaban claramente dominantes los

medios tradicionales, prensa impresa y
TV, como métodos primordiales para
informarse politicamente (Fernandez,
2008).

Las preferencias por canales mas or-
todoxos y tradicionales de informacién
politica en campaia electoral como las
conversaciones personales (16%), aun-
que sean llevadas a un equivalente digi-
tal como WhatsApp (15,2%), han sido
menos seleccionadas en la multires-
puesta de los encuestados. Datos mads
bajos atin presentan las opciones de mi-
litancia politica (8%) o los actos de cam-
pana (5,6%). La opcién de otros canales
apenas fue seleccionado y no tenia rele-
vancia estadistica.

Estos datos estin en linea con las
conclusiones de otras investigaciones
que analizaban el perfil de los usuarios
que se exponian con mayor intensidad
a la informacién politica en Internet,
donde el interés por la politica es una
de las variables mas relevantes
(Anduiza, Cristancho & Cantijoch,
2012, p. 680). Se comprueba con estos
datos que las personas activas e intere-
sadas en politica también participan del
“nuevo sistema operativo social” que
sefialan Rainie y Wellman (2012), por-
que tienen en Internet su plataforma
de contacto e intercambio de informa-
ci6n y pueden acceder a ella de manera
constante y ubicua, gracias a la comuni-
caciébn movil. Nuevas formas de acce-
der a los contenidos basadas en la movi-
lidad, la inmediatez, la interactividad y
la multitarea.

El entorno digital ha propiciado el
auge de la Mass selfcommunication
(Castells, 2009), una nueva forma social
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de comunicacién que, aunque masiva,
es producida, recibida y percibida indi-
vidualmente; y de la que son buena
muestra las diversas redes sociales como
Twitter. Este uso digital de la informa-
cién politica se convierte en un consu-
mo personalizado y adaptado a los ha-
bitos de una audiencia que también se
ha transformado con la revoluciéon de
Internet (Medina, 2015). En definitiva,
como sefala Deuze (2012) ya no se vive
“con” los medios, sino mas bien “en” los
medios.

5.2. Uso de medios para el activismo en
los piiblicos mas interesados en politica

Otra pregunta del cuestionario inda-
gaba en la propia experiencia personal
y en la esfera del ciberactivismo. Mas
que en la infopolitica, exploraba las ac-
tividades que el encuestado habia reali-
zado de forma personal para activar
politicamente durante la campaia. Es
decir, aquel uso de medios digitales que
implica un mayor grado de compromi-
so, mas alla de la recepcion de informa-
cién. La pregunta era multirespuesta y
sin limite de opciones. Las principales
respuestas de la categoria fueron “En
Twitter publiqué o hice RT a informacion
politica” (63.4% de los entrevistados) y
“Busqué informacion en Internet sobre al-
gun candidato a través de Google” (61,9%).

En un segundo rango de preferen-
cias, como actividad realizada por el
52% de los encuestados, estuvieron el
“Vi videos politicos en linea (YouTube u
otros)” 'y “Recibi y/o envié whalsapps con
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contenido politico”. Menos frecuentes
fueron el “Visitar el sitio web de un candi-
dato” (44%), el “Leer un blog sobre candi-
daturas y/o informacion politica” (40,5%),
el “Comparti en mi muro de FaceBook
algin contenido politico de mi partido
o candidato favorito” (37,7%), o el
“Recibir y/o enviar correos electrénicos de
amigos y/o familiares con contenido politico”
(37%).

En un tercer rango podriamos ubi-
car aquellas actividades que hicieron en
campana sélo uno de cada tres, o uno
de cada cuatro de nuestros publicos
mas interesados, como “Recibi correos
electronicos a través de una lista de correo de
un partido politico o candidato, a la que me
habia suscrito” (29%), el “Recibi y/o envié
whatsapps con contenido politico” (24%) y
otro 24% afirmé haber participado en
una manifestaciéon o encuentro de cam-
pana presencia al que habia sido convo-
cado por un correo electrénico.

Con mucha menor frecuencia se en-
contraron otro tipo de actividades, en
teoria importantes para la acciéon politi-
ca y la ciberpolitica, como las donacio-
nes pecuniarias y el contacto directo,
pero en la practica raras incluso entre
los publicos mas interesados en la poli-
tica, con cerca de un 5% de incidencia
entre nuestras audiencias analizadas.
Asf apenas un 4,7% afirmé haber hecho
una contribucién monetaria en linea a
un partido o candidato, y sélo poco
mas hizo contacto directo, envidndole
un email o un mensaje directo con sus
preocupaciones a un candidato.
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Grifico 2. Principales canales usados para activarse politicamente*

528 respuestas

Busqué inform...
Visité el sitio w...
Lei un blog sob...
Recibi y/o envi...
Recibi y/o envi...
Vi videos politi...
Me registré en...
Envié SMS con...
Hice una contri...
Le envié un emp...
Asisti a una co...
Comparti en mi...
En Twitter publi...
Recibi informa...

Recibi informa...

Durante la campana electoral celebrada en 2015 en su pais ¢cudles de las siguientes
actividades realiz6 usted PERSONALMENTE? (Seleccione TODAS las que apliquen)

327 (61,9%)
236 (44,7%)
214 (40,5%)
196 (37,1%)
276 (52,3%)
277 (52,5%)
93 (17,6%)
51 (9,7%)
25 (4,7%)
27 (5,1%)
127 (24,1%)
199 (37,7%)
335 (63,4%)
156 (29,5%)
90 (17%)

50 100 150 200 250 300

Fuente: Elaboracién con datos propios, estudio Ciberpolitica Marzo-Mayo 2016 en relacién a los métodos

usados por los entrevistados en las elecciones 2015 de Argentina, Espafa y Venezuela, n = 528

5.3. Argentina: preguntandole a los
electores del Gran Buenos Aires
Argentina tiene el nivel mas alto de
penetraciéon a Internet de la subregion,
casi un 80% en Junio 2016°, y dentro de

la Argentina el Gran Buenos Aires
(GBA) es la regién con mayor conexion
ala Red de redes. Puede suponerse que
el uso de los medios digitales para la ci-
berpolitica es mayor en el GBA que en el

4

5

Opciones completas de respuesta que daba la pregunta en el cuestionario: Durante la tltima campafa electoral
celebrada en 2015 ¢cual de las siguientes actividades realizé Ud PERSONALMENTE? (Seleccionar todas las
que apliquen). A) Busqué informacién en Internet sobre algun candidato a través de Google: a) Visité el sitio web
de un candidato; b) Lei un blog sobre candidaturas y/o informacién politica; c) Recibi y/o envié correos electroni-
cos de amigos y/o familiares con contenido politico; d) Recibi y/o envié whatsapps con contenido politico serio;
e) Recibi y/o envié whatsapps con contenido politico humoristico; f) Me registré en linea a favor de un candidatos
y/o me suscribi a una lista de correo de una partidos politico o candidato; g) Envié SMS con contenido politico; h)
Vi videos politicos en linea (YouTube u otros); i) Hice una contribucién monetaria en linea a un partido o candida-
to; j) Le envié un email o un mensaje directo con mis preocupaciones a un candidato envié un email o un mensa-
je directo con mis preocupaciones a un candidato; k) Asisti a una concentracién o manifestacion politica a la que
habia sido convocado por un correo-e; |) Comparti en mi muro de FaceBook algun contenido politico de mi par-
tido o candidato favorito; m)En Twitter publiqué o hice RT a informacién politica.

Internet World Stats http://www.internetworldstats.com/
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resto del pais. Atin asi, caando compara-
mos el uso de los medios digitales para
informarse y activar politicamente de los
electores del Gran Buenos Aires en la
eleccién presidencial del 2015 tenemos
un comportamiento muy distinto al de
los puiblicos mas interesados en politica.

YouTube es el medio digital preferi-
do para informarse de politica entre los
electores argentinos del GBA (27%),
pero este dato es casi la mitad del que
declararon en nuestra encuesta haber
“visto videos politicos en linea (YouTube u
otros)” entre los interesados en politica,
con un 52%. Entre este publico mas in-
teresado en politica, un 37,7% compar-
tieron informacién de la campana en
sus muros de FaceBook, pero entre los
argentinos del GBA apenas un 21% re-
cibi6 informacién politica de la campa-
fa a través de la popular red social.

Quizas lo mas llamativo sea el contraste
que observamos entre los electores del
Gran Buenos Aires y los agentes mas inte-
resados en politica en lo relativo a Twitter
como medio de informacién politica utili-
zado durante la campana. Mientras ape-
nas un 5% de los argentinos del GBA re-
conocieron usar twitter para informarse
de politica, entre los mas interesados por
la politica, bien como consultores politi-
cos, académicos de la politica, activistas o
periodistas politicos llegaba al 61% los
que usaron Twitter para tal fin en las
campanas 2015.

El protagonismo de Twitter como he-
rramienta de comunicacién politica no
ha dejado de «crecer tanto en
Latinoamérica (Ferniandez, 2012) como
en Espana (Rodriguez y Urena, 2011).
Pero conviene recordar que Twitter no
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es propiamente un medio de comunica-
ci6én, sino una plataforma donde los
usuarios, individuales o colectivos, com-
parten y comentan informacién, en este
caso politica, con distintos propdsitos. Y
es que Twitter, como afirma Orihuela,
“mas alla de la tecnologia, son las perso-
nas que lo utilizan, los mensajes que se
comparten, las conversaciones que se
mantienen y las relaciones que se esta-
blecen entre sus usuarios” (Orihuela,
2011: 33). En el entorno digital, en ge-
neral, y en Twitter, en particular, politi-
cos, medios de comunicacién y ciudada-
nos se influyen reciprocamente
(Lopez-Meri y Casero-Ripollés, 2016).
Los periodistas han normalizado el uso
de Twitter para promocionar su trabajo y
rastrear informacién (Lasorsa, Lewis &
Holton, 2012). Tiitter es una via de acce-
so a los de medios de comunicacién tradi-
cionales en version digital (prensa, radio
y television e incluso agencias de noti-
cias), no solo por seguir sus perfiles cor-
porativos, sino también porque la practi-
ca mas habitual de los periodistas consiste
en enlazar sus contenidos y dirigir el tra-
fico a las webs de sus medios, e incluso
ocasionalmente recomiendan contenidos
de la competencia (Noguera, 2013).
También muchos politicos utilizan
Twitter, porque en principio les permite
dirigirse a audiencias masivas e interac-
tuar con el electorado sin la mediaciéon
de los periodistas (Casero-Ripollés,
2008), generar noticias y ganar presen-
cia en los medios, en un intento de an-
teponer su légica a la l6gica mediatica
(Strombick, 2008; Lopez-Meri, 2016),
e incluso para controlar el discurso pu-
blico (Broersma & Graham, 2013).



El consumo de informacion politica de los publicos interesados comparado con el del electorado general (60-87)

Sin embargo, nuestro estudio sugiere
que el uso de Twitter como instrumento
de la infopolitica y ciberpolitica entre los
ciudadanos es mucho menos relevante
que entre los publicos especialmente inte-
resados. El caso argentino es elocuente al
respecto. Pese a que los electores comen-
tan los asuntos politicos en Twitter
(Gainous & Wagner, 2014; Parmelee &
Bichard, 2012), o monitorizan a la clase
politica, filtrando y jerarquizando infor-

macién (Bruns & Highfield, 2015); nues-
tra encuesta evidencia que estos usos no
son cuantitativamente comparables a los
de otro tipo de audiencias. Desde herra-
mientas como Twitter, los ciudadanos con
inquietudes politicas pueden acceder a la
esfera de la comunicacién tradicional e
intentar influir en politicos y medios
(Chadwick, 2013), pero esta posibilidad
parece darse en proporciones minimas
entre el elector corriente.

Grifico 3. Uso de las redes sociales para informarse politicamente entre electores bonaerenses®

You Tube
Facebook
Correo e-mail
SMS
WhatsApp

Twitter

Recibié alguna informacién politica a través de...

W Si

H No Ns/nc

Fuente: Fara y Asociados, encuesta en Gran Bs. Aires, con verbatim de Carmen Beatriz Fernandez

5.4. En Espana, unos son de Twitter y
otros, de FaceBook

El Centro de Investigaciones
Sociolégicas (CIS) estudia las variacio-
nes de la opinién publica espaiola
desde 1963. Realiza encuestas periddi-

cas, normalmente un barémetro de
frecuencia bimestral, y coloca los datos
obtenidos a disposicién del publico
desde su pagina web. Los cuestiona-
rios guardan un disefio estindar pero
no son idénticos, sino que a partir de

6

Ficha técnica de la encuesta CARLOS FARA Y ASOCIADOS. Universo: Argentinos mayores de 16 afios en con-

diciones de votar en Gran Buenos Aires. Muestra y Cobertura: 316 casos. Fecha de Relevamiento: Del 17 al 19
de octubre de 2015. Técnica de Muestreo: Semi-probabilistica. Relevamiento domiciliario en GBA. Cuotas por
sexo y edad. Margen de Error Estimado: +/- 5.5 %. Nivel de Confianza: 95 %
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un mismo esqueleto anaden distintos
temas y preguntas. En el instrumento
de Febrero 2016, posterior al proceso
electoral del afio 2015, se incluyé una
bateria de preguntas relativa al uso de
los medios digitales y redes sociales.
Al comparar los publicos espaifioles
interesados (consultores, académicos,
periodistas y politicos) con la poblacién
en general, se comprueba un patrén de
consumo de la informacién politica dis-
tinto, no solo en penetracién de las he-
rramientas sino también en su intensi-
dad. En cuanto al uso de medios, los

espafioles mantienen a la television
como el medio de comunicacién prefe-
rente para obtener informacién politica
frente a los interesados que lo relega-
ban a un tercer lugar.

Pero también hay diferencias en la
intensidad, por ejemplo en las redes so-
ciales. Segun la encuesta CIS de Marzo
2016, el 46,3% de los espanoles utilizé
la redes sociales, mientras que entre los
encuestados espaioles con alta implica-
cién politica, el 76,8% revisé la red so-
cial que mostr6 un uso mas intenso
(Twitter) varias veces al dia.

Cuadro 2. Uso de las redes sociales entre espanoles’

Pregunta 19

A continuacién vamos a realizarle una serie de preguntas relacionadas con las tecnologias de
la comunicacion. ¢ Podria decirme si ha utilizado en los ultimos 6 meses...?

TIC si No |N° sabe | Npol NG | N
o que es

Teléfono mévil (lamadas y/o sms) | 90,8 9,2 - - - (2,478)
Correo electrénico (e-mail) 55,8 43,3 0,7 0,1 0,1 (2,478)
WhatsApp u otra aplicacion (Line, 70,2 289 1,0 R - (2,478)
Telegram, Snapchat)

Redes sociales virtuales

(Facebook, Twitter, LinkedIn, etc.) 46,3 52,2 13 0.1 0.1 (2:478)

Fuente: CIS Febrero 2016, n=2.478

7

Ficha Técnica de la encuesta CIS N2 3128 BAROMETRO DE FEBRERO. Ambito: Nacional. Universo: Poblacién

espafola de ambos sexos de 18 afios y mas. Tamano de la muestra: Disefiada: 2.500 entrevistas. Realizada: 2.478
entrevistas. Afijacion: Proporcional. Ponderacién: No procede. Puntos de Muestreo: 256 municipios y 46 provincias.
Muestreo: Polietapico, estratificado por conglomerados, con selecciéon de las unidades primarias de muestreo
(municipios) y de las unidades secundarias (secciones) de forma aleatoria proporcional, y de las unidades ultimas
(individuos) por rutas aleatorias y cuotas de sexo y edad. Los estratos se han formado por el cruce de las 17 comu-
nidades auténomas, con el tamafo de habitat, dividido en 7 categorias: menor o igual a 2.000 habitantes; de 2.001
a 10.000; de 10.001 a 50.000; de 50.001 a 100.000; de 100.001 a 400.000; de 400.001 a 1.000.000, y mas de
1.000.000 de habitantes. Los cuestionarios se han aplicado mediante entrevista personal en los domicilios. Error
muestral: Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P = Q, el error real es de +2,0% para el conjunto de
la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple. Fecha de realizacion: Del 1 al 11 de febrero de 2016.
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Cuando el CIS espaiol indaga sobre las
redes sociales relacionadas con las tecnolo-
gfas de la comunicacién de la pregunta
anterior (Cuadro 2), lo pregunta de ma-
nera genérica, agrupando FaceBook,
Twitter, LinkedIn y otras dentro de la mis-
ma categoria de respuesta. Y poco menos
de la mitad de los encuestados utilizan las
redes sociales en Espafia. Sin embargo,
otra pregunta del CIS interroga sobre las
redes sociales favoritas (Cuadro 3). Entre
los ciudadanos espanoles, FaceBook mo-

nopoliza la preferencia de las redes socia-
les, pues un 91,5% de los encuestados la
senalan como favorita. El CIS no indaga
especificamente si se utiliza o no el
FaceBook como fuente de informacién
politica, sin embargo esta preferencia es
muy llamativa al contrastarla con la de los
publicos mas especializados. En nuestra
encuesta a ese puiblico especialmente inte-
resado, FaceBook adquiri6 una importan-
cia relativa menor en las elecciones espa-
fnolas con apenas un 4%.

Cuadro 3. Entre espaioles conectados a redes sociales, {Cudles son sus redes favoritas?

Pregunta 33

¢ Qué red social utiliza principalmente en internet? ;Y en segundo lugar? ;Y en tercer lugar?

(RESPUESTA ESPONTANEA)

Red Social Principalmente | Segundo lugar Tercer lugar
Facebook 91,5 3,9 0,3
Twitter 3,8 18,3 2,9
Google Plus (+) 0,9 3,5 1,0
LinkedIn 1,0 2,3 2,4
Instagram 1,9 10,9 71
Badoo - 0,3 0,3
Flickr - - 0,2
Fotolog - - 0,1
MySpace - 0,1 0,1
Tuenti - 0,7 1,1
Xing - - 0,1
Otra - 2,4 1,7
Snapchat 0,1 0,1 0,5
Pinterest - - 0,3
FaceTime - - 0,1
Telegram - - 0,2
Ask - - 0,1
N.C. 0,8 57,5 81,4
(N) (1,148) (1,148) (1,148)

Fuente: CIS Febrero 2016, n= 1.148
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Ya entre los ciudadanos que son usua-
rios de redes sociales, sélo la mitad, un
49,8%, las revisa con frecuencia (bien
continuamente o bien varias veces al
dia) (CIS marzo 2016, cuadro 4). Es de-
cir, apenas un 23% de la poblacién en
general revisa varias veces al dia alguna
de sus redes sociales, cifra muy distinta a
la obtenida en nuestro estudio de los
publicos especializados, que la triplica,

alcanzando hasta el 77% (grafico 4). No
solo nuestros entrevistados espanoles
son distintos de la poblacién en general,
cosa que cabria esperarse, sino que tam-
bién son distintos a los usuarios de redes
sociales, y expresan un uso mucho mas
intensivo de los medios digitales en ge-
neral, y de las redes sociales en particu-
lar, como vehiculos ttiles para informar-
se politicamente.

Cuadro 4. Entre espaiioles conectados a redes sociales, ¢Con qué frecuencia suele conectarse?

Continuamente 16,7
Varias veces al dia 33,1
Una vez al dia 25,3
De tres a cinco veces por semana 10,5
De una a dos veces por semana 7,2
Cada varias semanas 2,5
Casi nunca 3,9
N.C. 0,7
(N) (1.148)

Fuente: CIS Febrero 2016, n= 1.148

Grifico 4. Revisién del Twitter entre espaioles especialmente interesados en la politica,

“Recordando los tltimos dias, {con qué frecuencia revis6 Ud Tiwitter?

76,8%

Varias veces al dia
76,8%

No lo usé
9%

Una vez al dia
7,7%

Una vez cada dos o tres dias
3,9%

Fuente: Datos propios del estudio Ciberpolitica 2015, n=155 respuestas espafolas del total de 538
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El resultado es distinto cuando se
compara los habitos respecto a la men-
sajerfa instantinea entre los distintos
tipos de usuarios. El empleo masivo de
mensajeria instantinea para comuni-
carse entre los espanoles, hace que la
poblacién especialmente interesada en
politica sea mucho mas parecida a la
poblacién en general. Entre nuestros
encuestados especialistas en politica de

Espafia un 88,5% revisa su WhatsApp
varia veces al dia. La encuesta CIS de
Febrero encontré que entre los espaio-
les en general un 70,2% usan el
WhatsApp o alguna otra aplicaciéon
equivalente (Line, Telegram u otras
plataformas son incluidas como opcién
de respuesta, aunque WhatsApp mo-
nopoliza el 98.1% de las preferencias)
(Cuadro 5).

Cuadro 5. Plataformas utilizadas entre espafoles que usan mensajeria instantanea

¢ Y qué aplicaciones de mensajeria instantanea utiliza mas frecuentemente? ;Y en segundo

lugar? &Y en tercer lugar?

Plataformas Principalmente | Segundo lugar Tercer lugar
WhatsApp 98,1 0,7 0,1
Skype 0,3 9,1 3,2
Telegram 0,2 3,5 0,5
Line 0,1 2,5 1,3
Chat de Facebook 0,5 14,3 4,5
Otra - 1,4 0,9
Twitter - 0,2 0,1
Hangouts - 0,2 0,2
Messenger 0,1 0,1 0,1
WeChat - 0,1 -
Instagram - 0,2 0,2
FaceTime - 0,1 -
Viber - 0,1 0,1
BlackBerry Messenger - - 0,1
N.S. 0,2 8,1 4,5
N.C. 0,6 59,5 84,2
(N) (1,739) (1,739) (1,739)

Fuente: CIS Febrero 2016, n= 1.739
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Cuadro 6. Entre espaioles que usan mensajeria instantidnea, {Con qué frecuencia suele revisar

los mensajes?

¢ Con qué frecuencia consulta sus mensajes de WhatsApp u otra aplicaciéon de mensajeria

instantanea?
Continuamente 423
Varias veces al dia 47.4
Una vez al dia 6,4
De tres a cinco veces por semana 1,2
De una a dos veces or semana 0,6
Cada varias semanas 0,2
Casi nunca 1,0
N.C. 0,8
(N) (1.739)

Fuente: CIS Febrero 2016, n= 1.739

Es decir, un 68.8% de los espafoles
usan la plataforma WhatsApp para co-
municarse de manera instantinea con
sus allegados y de ellos el 89,7% lo hacen
frecuentemente (bien continuamente o

bien varias veces al dia). Al comparar este
dato con el encontrado al indagar sobre
los habitos de los publicos mds interesa-
dos en la politica encontramos un com-
portamiento muy similar (Grafico 5).

Grafico 5. Revision del WhatsApp entre espanoles especialmente interesados en la politica,

“Recordando los tltimos dias, {con qué frecuencia revisé Ud su WhatsApp?”

88,5%

Varias veces al dia
88,5%

No lo usé
5,1%

Una vez al dia
3,8%

Fuente: Datos propios del estudio Ciberpolitica 2015, n=155 respuestas espafnolas del total de 538
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En definitiva, a diferencia de lo que
ocurre con las redes sociales (FaceBook,
Twitter y otras) en las que el comporta-
miento del elector normal es distinto y me-
nos intenso que el de los especialmente
interesado en politica, en Espana los publi-
cos mas interesados en la politica utilizan
las plataformas de comunicacién instanta-
nea de forma similar y tan intensa como
cualquier otro usuario del WhatsApp.

Otro elemento interesante para el
andlisis, y en el cual nuestros publicos
especialistas no resultan tan “rara avis”
es el lo relativo al ciberactivismo. De
acuerdo a la encuesta CIS un 6% de la
ciudadania habria usado herramientas
2.0 para contactar directamente con al-
gun politico, cifra ésta muy parecida al
5,1% de nuestra encuesta en publicos

especializados que expresé haberlo he-
cho. E1 9% del electorado expresé para
el CIS haber realizado alguna contribu-
cién monetaria a través de canales digi-
tales, cifra mas generosa a la del 4,7%
que hacen lo propio, entre los consulto-
res, académicos, periodistas y politicos.

Vuelve a saltar la diferencia con los
electores corrientes al comparar su
participacion en “listas”. Un 13% mani-
fiesta haberse suscrito a una lista de dis-
tribucién de informaciéon (Cuadro 7),
cifra que encontramos mas que dupli-
cada entre las audiencias estudiadas en
la encuesta online, donde “Recibi correos
electronicos a través de una lista de correo de
un partido politico o candidato, a la que me
habia suscrito” es senalado por un 29%
entre el publico mas interesado.

Cuadro 7. Uso de herramientas para el ciberactivismo entre espanoles que usan mensajeria

instantinea

Pregunta 42

En los ultimos doce meses, ¢ ha utilizado alguna vez las tecnologias de la comunicacién (teléfono movil,
correo electronico, WhatsApp u otra aplicacion de mensajeria instantanea y redes sociales) para...?

Tecnologias de la Comunicacion Si No N.C. (N)
Contactary/o comunicarse con algun/a politico/a (diputado/a,
ciary/o comunt on algun/a politicoa (dipu 63 | 923 | 14 |(2264)
concejal/a, senador/a) o partido politico
tact i I iacio

Con gc ar.yll/o comunicarse cgn alguna gsoaamon u 219 76,8 14 | (2264
organizacion (cultural, deportiva, profesional, etc.)
Suscribi lista de distribucié bre t d

USCI’I. irse a una |§§ e distribucion sc? .re emas de i 13,0 85.4 16 | (2264)
actualidad para recibir documentos, peticiones y/o campafnas
Escribi i li ial

sc’>r.|b|r coment’arlos sobre temas dg actualidad, sociales o 188 797 15 |(2264)
politicos en algun foro, blog, red social, etc.
Realizar una donacién a alguna asociacién u organizacion 9,1 89,2 1,7 |(2,264)
Firmar uan peticion o adherirse a un manifiesto o campana 17,7 80,8 1,5 |(2,264)
Partici | toria d ifestacio 1

g .ICIF.)aI’ fen a convocatoria de una manifestacion o acto 73 90,9 19 |(@2262)
reivindicativo

Fuente: CIS Febrero 2016, n= 2.264
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5.4. Venezuela: todos los venezolanos
migran de medios, pero la preferencia
politica marca una diferencia

Con posterioridad a la eleccién legis-
lativa se pregunté a los electores, en
una encuesta de alcance nacional, cuil
habia sido el medio de comunicacién
mas usado para informarse del aconte-
cer electoral (Datincorp, Mayo 2015).
En Venezuela, la TV sigue siendo el
medio principal escogido por los elec-
tores normales para informarse politi-

camente, con un 26% de los electores
informandose a través de la TV de se-
nal abierta, con contenidos controlados
en mayor o menor medida por el go-
bierno nacional. Sin embargo un nud-
mero similar (23%) lo hace a través de
canales de cable, o TV por suscripcion,
que incluye cadenas de produccién ex-
tranjeras, como CNN, TVE y Antena 3.
Las redes sociales y las publicaciones en
internet alcanzan en conjunto otro im-
portante 26%.

Grifico 6. Venezuela 2016 {Durante las pasadas elecciones parlamentarias cudl fue el canal

que mads usé para informarse sobre el proceso electoral?®

TV de seiial abierta

TV por cable o satélite
Redes sociales
Publicaciones en internet
Periédicos impresos

Actos publicos de campafia
Radio

Conversaciones personales
Militancia politica

Otro

Ninguno

26%

T
0%

30%

Fuente: Datincorp Venezuela, con verbatim de Carmen Beatriz Fernandez, Abril 2016

8

Ficha Técnica de la Encuesta DATINCORP. Universo: electores de la Republica Bolivariana de Venezuela, mayores

de 18 afios de edad, residentes en Venezuela. Alcance Geografico: dominios urbanos mayores y algunos dominios
urbanos menores de los mencionadas areas politico-administrativas. Método: La muestra fue disefiada bajo el
método probabilistico tetraetapico (comenzando con la seleccion de las areas urbanas, luego las seleccion de las
manzanas y calles, la seleccién de las viviendas, y finalmente la seleccién de los entrevistados), tomando en
consideracion las desagregaciones planteadas en la cobertura. Tamafio: El tamafio “n” global y final de la muestra fue
de 1.207 electores entrevistados. Error maximo muestral esperado de (+-) 2,8%, y con un Nivel de Confianza del 95%.
Estrategia de Campo: Se entrevistaron a las personas preseleccionadas estrictamente en sus hogares, clasificandolos
por Tipo de Vivienda, Edad y Sexo. Fecha: La investigacion de campo concluyé el 10 de Abril de 2016.
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Este claro predominio de la TV, en la
que casi la mitad de los electores del
pais expresan su preferencia por la pe-
queifia pantalla a la hora de informarse
sobre las novedades politico electorales,
es un indicador en franco contraste con
los datos obtenidos por nuestra encues-
ta de los publicos particularmente inte-
resados en el mundo de la politica,
pues el consumo de TV de los electores

triplica la frecuencia obtenida para los
publicos especializados (Cuadro 8). En
efecto, en nuestra encuesta a consulto-
res, académicos, periodistas y politicos,
las redes sociales cobran importancia
primordial (34%), desbancando ala TV
como principal fuente informativa
(14%), que pasa a un lejano tercer lu-
gar, por detrds de las publicaciones pe-
riodisticas en Internet (18%).

Cuadro 8. Venezuela 2015, Comparacién entre los electores y los piblicos mis interesados

Mezcla de medios Ven electores inte\:::atios
Actos y militancia 6% 6%
Redes sociales 19% 34%

TV (abierta y por cable) 49% 14%
Radio 5% 7%
Prensa en Internet 7% 18%
Periddicos impresos 6% 5%
Conversaciones personales 3% 7%

Fuente: Elaboracién propia contrastando datos de Encuesta Ciberpolitica 2015 con Datincorp Venezuela,

encuesta nacional, Abril 2016

En Venezuela, tan interesante como
identificar los contrastes entre los ciu-
dadanos electores y los publicos espe-
cializados, es analizar los datos de info-
politica ciudadana cruzados en funcién
de las preferencias politicas del elector,
como ya apuntabamos en el articulo
previo (Rodriguez-Virgili y Ferndndez,
2017). Al hacerlo encontramos que los
canales de TV cuyo manejo editorial
esta dominado por el gobierno son uti-
lizados como medio de informacién po-
litica fundamentalmente por quienes
son partidarios del gobierno. Mientras

un 36% de los partidarios del oficialis-
mo (en negro en el grafico 7) usan la
TV de senal abierta como canal de in-
formacién politica principal, s6lo un
17% de los partidarios de la oposicién
hacen lo propio, y un 33% de quienes
se perciben a si mismos como “neutros”
o “no-alineados” (en gris). En relaciéon
a las redes sociales como principal me-
dio de informacién politica ocurre
exactamente lo opuesto: un 26% de los
opositores se informan politicamente a
través de RRSS, mientras que s6lo un
8% de los oficialistas hacen lo propio.
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Estos resultados confirman la teorfa de
la exposicion selectiva. Esta teorfa afirma
que el consumo de los medios estd deter-
minado por las predisposiciones de la
audiencia, que busca confirmar o refor-
zar sus opiniones en los contenidos de los
medios (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet,
1948). Es decir, los ciudadanos buscan en
la informacién la mayor consonancia po-
sible con sus ideas previas sobre la reali-
dad (Stroud, 2010). El retorno a la teoria
de la exposicién selectiva en el contexto

anglosajon, que también se ha detectado
en Espafia (Berganza y Martin, 2001;
Humanes, 2014), se fundamenta en dos
premisas: la multiplicacién de canales
para obtener informacién y la aparicién
de un modelo de periodismo alejado de
la objetividad, que permite la exposicion
partidista (Goldman y Mutz, 2011;
Stroud, 2011). Ambas premisas se cum-
plen también en el caso Venezolano en
las elecciones de 2015 que se analiza en el
presente estudio.

Grifico 7. Venezuela 2016, discriminada por preferencias politicas ¢Durante las pasadas elecciones

parlamentarias cual fue el canal que mis usé para informarse sobre el proceso electoral?

36%

TV de sefial abierta :

17%
33%

TV por cable o satélite |

23%

_ 8%
Redes sociales

25%

" - N 4%
Publicaciones en internet L 10%
T . 6%
Periédicos impresos 5%

Actos publicos de pafia _z%

9%

Radio 5%

- N . 2%
Militancia politica 2%
0%

Otro 2%

1
Ninguno s 19,
4%

1%

26%
16%

0%

B Chavismo

30%

M Oposicion Ni-Ni

Fuente: Datincorp Venezuela, encuesta nacional, con verbatim sugerido por Carmen Beatriz Fernandez,
Abril 2016, n= 1.207
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6. Conclusiones

Esta investigacién trata de averiguar
la manera en que se informan los acto-
res especialmente implicados e interesa-
dos en politica durante el periodo elec-
toral y contrastarla con la forma en que
lo hacen los electores corrientes. Para
ello, se obtuvieron datos primarios y se
ha analizado el uso de medios por parte
de cargos politicos, periodistas politicos,
profesores de materias relacionadas con
la politica y consultores politicos en tres
elecciones criticas, las de Argentina,
Espafia y Venezuela en 2015, y se ha
comparado con datos secundarios del
uso de medios por parte de la poblacién
normal, procedentes de tres distintas
fuentes externas. Como se sefnalé en su
lugar, se presenta un andlisis de caracter
preliminar, donde el uso de datos proce-
dentes de fuentes diversas resta estanda-
rizacién e implica una debilidad del es-
tudio, de forma que impide sacar
conclusiones definitivas.

Con toda la cautela, tras el analisis de
los datos de los tres casos, puede afir-
marse como una primera conclusién
que debe considerarse como hipdtesis
razonable que los puablicos especialistas,
sus habitos y fuentes de informacién
politica durante la campana electoral
difieren de manera notable con los de
los electores en general. En ninguno de
los tres casos son comparables las po-
blaciones integradas por los publicos
especialmente interesados en politica
con los ciudadanos. Este supuesto razo-
nable que refuerza este estudio debe de
constatarse en futuros trabajos.

Como segunda conclusion, se obser-
va un desplazamiento del centro de

gravedad de las campanas hacia el
mundo digital, que a su vez responde a
los cambios en los hédbitos del consumi-
dor global hacia los medios de comuni-
cacién digitales. La comparacion entre
nuestros estudios en ciberpolitica 2006
y 2015 identifican ese desplazamiento
(Fernandez, 2008). Esto se advierte
tanto en los publicos especializados
como en la poblacién electoral normal.
Por tanto, se constata que también en la
informacién politica se avanza hacia la
convergencia mediatica y se consolida
un sistema hibrido de comunicacién
(Chadwick, 2013), del que participan
-y se interrelacionan constantemente—
tanto los medios analégicos como los
digitales y en el que las variables rela-
cionadas con las preferencias persona-
les, necesidades y expectativas son rele-
vantes para explicar el consumo de
informacién.

Este desplazamiento que refuerza lo
digital como entorno de informacién
politica dominante acelera los tiempos
de la politica y tiene serias implicacio-
nes para los costos de las campanas.
Resulta llamativo que pese a que en-
contremos un patrén distinto de consu-
mo de la informacion entre la ciudada-
nia y los publicos especializados, en lo
que respecta a la inmediatez de la in-
formacion, al uso de la mensajeria ins-
tantdnea, los hibitos de uso sean simila-
res. Sobre todo en Espana, donde el
empleo masivo de mensajeria instanta-
nea para comunicarse entre los electo-
res corrientes coincide con el habito de
uso de los publicos especialistas. En
consecuencia, cabe preguntarse hasta
qué punto ambos elementos, el de la
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velocidad de transmisiéon de la infor-
macién y el de la incidencia de los nue-
vos formatos en los presupuestos de
campaia, inciden en la volatilidad de la
politica y en el cardcter vertiginoso con
que se producen los cambios politicos
en las tres sociedades estudiadas:
Argentina, Espaia y Venezuela.

El fenémeno de la mayor importan-
cia relativa de los medios digitales es
coincidente en los tres paises analiza-
dos, aunque con diferencias, pues el
fenémeno parece apreciarse de forma
mas intensa y acelerada en Venezuela.
En el caso particular de Venezuela la
migracién de las audiencias del mundo
analégico al digital combina la tenden-
cia general global con lo que se entien-
de como una respuesta deliberada de
las audiencias en rebeldia ante las am-
biciones de control de la informaciéon
del gobierno nacional. El uso intensivo
de la politica 2.0 en Venezuela esta rela-
cionado con la consolidacién de la lla-
mada “hegemonia comunicacional”
que buscaba desde el gobierno el con-
trol de los medios de comunicacion, en
clara constatacion de la teoria de la ex-
posicién selectiva. Sin embargo, preci-
samente por ello, resulta por demas
llamativo que entre el elector corriente
continte siendo la TV la “prima don-
na” de los medios informativos.

Como tercera conclusién, puede
apuntarse que la migracién hacia lo di-
gital pareciera ser mas acelerada entre
los publicos especializados, que entre los
electores corrientes. Los datos del anali-
sis descriptivo indican que Twitter, las
publicaciones periddicas en la web y la
senal abierta de TV son los tres princi-
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pales medios que emplearon los agentes
especialmente implicados e interesados
en politica para informarse durante las
elecciones objeto de estudio. Pero inclu-
so en esa adaptacién a la convergencia
mediatica, se producen llamativas diver-
gencias, porque los electores en general
usan FaceBook y WhatsApp con intensi-
dad vy, sin embargo parecen poco rele-
vantes cuando se analizan desde la di-
mension infopolitica y de ciberactivismo
en las campanas. O por lo menos en la
importancia relativa que los publicos es-
pecializados le asignan. El caso mas lla-
mativo en estas diferencias es el espaiol,
donde los publicos especialmente inte-
resados en politica utilizan con gran asi-
duidad Twitter mientras los electores
espanoles prefieren FaceBook. En
Argentina, el 61% de los especialmente
interesados en politica utiliza Twitter,
mientras solo el 5% de los electores ar-
gentinos encuestados reconocia usar
esta red social.

Con estas primeras conclusiones, pa-
rece pertinente seguir investigando so-
bre las diferencias entre ambas pobla-
ciones analizadas e interpretar qué
significan esas desigualdades en térmi-
nos de los respectivos marcos de refe-
rencia. {Qué implicaciones tiene que
quienes tengan a la politica como oficio
posean tan distintos habitos informati-
vos respecto al electorado? ¢Es relevan-
te que quienes ejercen el periodismo
politico prioricen sus fuentes informati-
vas de manera distinta a la de la ciuda-
danifa ? {Se trata simplemente de una
observacién relacionada con una ma-
yor intensidad de uso vinculada a los
sesgos profesionales de los publicos
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estudiados que no tiene mayor impor-
tancia cualitativa? o, por el contrario,
{puede ocurrir que el patrén tan dis-
tinto de las fuentes informativas derive
en la generaciéon de marcos de inter-
pretacién de la realidad muy distintos
entre los electores “normales” y los pu-
blicos especialmente involucrados con
el mundo de la politica? Porque la pre-
sente investigacion sugiere que pese a
la rapida aceptacién que ha tenido lo

es posible que se esté haciendo poco
periodismo y escasa campana electoral
alli donde estin las audiencias,
FaceBook y WhatsApp, e incluso, en el
ambito académico, no se investiga lo
suficiente en las plataformas sociales
preferidas por el elector medio.

Sin duda, habra que seguir profun-
dizando en el estudio de la infopolitica
y comprobar en futuras investigaciones
ver si se reafirman o refutan las tenden-

digital en el mundo de la informacién,  cias detectadas
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