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RESUMEN

Introduccion: el término “nueva politica” abarca acciones destinadas a acercar la
politica a los ciudadanos, incluido el uso de las redes sociales. En este sentido, aunque
la interactividad y la comunicacién bidireccional previstas se descartan ampliamente a
la vista de los estudios realizados sobre el emisor y el mensaje, conviene preguntarse
cual es la percepcion del publico al respecto. En este contexto, la presente
investigacion pretende determinar si el publico percibe las redes sociales como mas
dialégicas en comparacidon con otros canales mas tradicionales. Concretamente, el
objetivo principal del articulo es verificar si el medio (una red social o un medio impreso
consolidado) vy la ideologia del emisor politico influyen en la percepcion del mensaje
en términos de cercania, interés e interactividad. Metodologia: se llevd a cabo un
estudio cuasiexperimental con 68 participantes de Andalucia, la regidn mas poblada
de Espafia y la primera en la que el partido de extrema derecha Vox obtuvo
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representacion parlamentaria. Resultados: los participantes consideraron que el
mensaje difundido a través de las redes sociales era mas interactivo; sin embargo,
ninguno de los canales promovia realmente el didlogo, y la postura ideoldgica no
influyd en la evaluacion del mensaje. Discusion: los resultados concuerdan con los
principios de la llamada “nueva politica”, asi como con las posibilidades
conversacionales reales que ofrecen las redes sociales. Conclusiones: las practicas
discursivas impulsadas por los lideres politicos y los partidos en las redes sociales
siguen siguiendo una dinamica de comunicacion unidireccional, una realidad que es
aceptada por el electorado mas joven.

Palabras clave: interactividad, comunicacion bidireccional, redes sociales,
percepcion, Espafia, cuasiexperimento, ideologia, comunicacion politica, propaganda.

ABSTRACT

Introduction: the term "new politics” encompasses actions aimed at bringing politics
closer to citizens, including the use of social media. In this regard, while the anticipated
interactivity and two-way communication are widely dismissed considering studies
conducted on the sender and the message, it is worth questioning what the public
perception is on this matter. In this context, this research seeks to determine whether
the public perceives social media as more dialogical compared to other more traditional
channels. Specifically, the main objective of the article is to verify whether the medium
(a social network or a consolidated print medium) and the ideology of the political
sender influence the perception of the message in terms of closeness, interest, and
interactivity. Methodology: a quasi-experimental study was conducted with 68
participants from Andalusia, the most populous region in Spain and the first where the
far-right party Vox gained parliamentary representation. Results: participants found
the message disseminated through social media to be more interactive; however, none
of the channels genuinely promoted dialogue, and ideological stance did not influence
the evaluation of the message. Discussion: the findings align with the principles of the
so-called "new politics," as well as with the real conversational possibilities that social
media offers. Conclusions: the discursive practices driven by political leaders and
parties on social media continue to follow a one-way communication dynamic, a reality
that is accepted by the younger electorate.

Keywords: interactivity, two-way communication, social media, perception, Spain,
quasi-experiment, ideology, political communication, propaganda.

1. INTRODUCCION

Durante la Ultima década, la arena politica espafiola ha sido testigo del advenimiento
y la consolidacion de lo que se ha dado en llamar “nueva politica”. EI concepto surge
del descontento de los ciudadanos con la politica tradicional y el sistema democratico
tradicional (Bickerton y Accetti, 2021, p. 1), algo que en Espaha dio lugar al
movimiento 15-M (Hughes, 2011). Por lo tanto, la “nueva politica” en este pais esta
relacionada con el cambio del tradicional sistema bipartidista con el Partido Socialista
Obrero Espaiiol (en adelante, PSOE) y el Partido Popular (en adelante, PP) hacia un
sistema multipartidista o “multipartidista fragmentado” (Rama, 2016), con la llegada
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de Podemos, Ciudadanos (Cs) y, posteriormente, el partido de extrema derecha Vox
en la escena politica.

Concretamente, el término “nueva politica” abarcaria todas aquellas acciones
destinadas a acercar la politica a la ciudadania, incluido el uso de herramientas y
tecnologias que hacen mas visible el funcionamiento interno de los partidos para la
sociedad civil. En otras palabras, la denominada “nueva politica” esta indisolublemente
ligada a la actividad comunicativa y, sobre todo, al uso de las redes sociales que, en
teoria, facilitarian una mayor participacion e interaccion entre la ciudadania y los
diferentes actores politicos.

Dado que esta idea de una comunicacion verdaderamente bidireccional facilitada por
las nuevas tecnologias parece ser a menudo una mera intencién para algunos y una
ilusién para otros, el objetivo de este estudio es determinar si los ciudadanos perciben
las redes sociales como una herramienta mas “abierta al didlogo”, en contraste con
otros canales tradicionales. Aunque este tipo de comparacion es escasa en la literatura
académica, existen varios estudios que establecen una relacion entre el uso de las
redes sociales por un partido politico o un candidato y una percepcion positiva de este,
basada en la interactividad. En este sentido, Arshad y Khurram (2020) determinan que
la publicacion de informacion de calidad en las redes sociales por parte de un
organismo gubernamental se relacionaba con una percepcion de transparencia,
confianza y capacidad de respuesta en sus seguidores. Ademas, cuando un grupo de
personas fue expuesto a un politico masculino que respondia a comentarios en las
redes sociales, su intencidon de votar por él era mas fuerte (Lee y Shin, 2012). La
percepcion ciudadana de la interactividad politica también se ha estudiado aplicada a
los sitios web de campafas politicas: se percibian como una herramienta clave —
aungue poco desarrollada— para la interaccion humana mediada por ordenador
(Stromer-Galley y Foot, 2006), y su alto nivel de interactividad tenia un efecto positivo
en la participacion ciudadana (Kruikemeier et al, 2016). Ademas, estos efectos
positivos de la interactividad politica en la percepcion del publico son alin mas fuertes
cuando la campana adopta una comunicacion online personalizada, ya que aumenta
la implicacion politica de los ciudadanos (Kruikemeier et a/., 2013). En esta linea,
incluso los errores de los politicos en X (antes Twitter) pueden aumentar la sensacion
de autenticidad en el publico, como concluyeron Lee, Lee y Choi en dos estudios
(2020).

El principal objetivo de la investigacidn es confirmar si el medio —una red social como
Twitter/X o un periddico consolidado como £/ Pais— influye en la percepcion de los
mensajes, basicamente en términos de proximidad, interés e interaccion. Para ello, se
realizd un estudio cuasiexperimental sobre la comunicacion politica andaluza. Al
centrarse en un contexto politico regional, nuestra investigacion llena un vacio en la
literatura sobre el uso de Twitter/X, ya que la mayoria de las investigaciones se realizan
en un contexto nacional. Andalucia es la regidon mas poblada de Espaia (INE, 2020) y
se caracteriza por un uso bastante extendido de las redes sociales: el 64,6 % de la
poblacién son usuarios digitales, por lo que se sitla por encima de la media nacional
(63,2 %) (INE, 2022). Twitter/X es una plataforma clave en Andalucia; de hecho, es
la red social mas utilizada para buscar informacion politica sobre Andalucia (CENTRA,
2023, p. 106). Ademas, la region es politicamente interesante ya que, en el marco de
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las elecciones andaluzas de 2018, fue la primera regidn espafiola en llevar al partido
de extrema derecha Vox al parlamento, desbancando asi al gobierno socialista, que
habia gobernado la regién durante décadas. Tras las elecciones, una coalicion formada
por el conservador PP, el liberal de centro-derecha Cs y el nacional-populista de
extrema derecha Vox gobernd la regién durante un tiempo y establecié una férmula
que mas tarde se replicod en otras comunidades autonomas.

1.1. Nueva politica

Como observa Miiller-Rommel, el cambio hacia la nueva politica puede describirse
como “una transicion de los valores de la ‘vieja politica’ —crecimiento econdmico,
orden publico, seguridad nacional y estilos de vida tradicionales— a los valores de la
‘nueva politica’ —calidad medioambiental, igualdad social, estilos de vida alternativos,
derechos de las minorias y participacion” (2019, p. 5), todas ellas preocupaciones
expresadas por activistas y movimientos ciudadanos vy, por lo tanto, ajenas al ambito
de la politica institucional.

De hecho, el concepto de “nueva politica” esta relacionado con otra forma de hacer
las cosas, en contraste con los partidos mayoritarios, en lo que respecta al
funcionamiento interno de las organizaciones politicas y su relacién con el entorno
externo (Ignazi, 2021). Esto lleva a asociar la idea de “nueva politica” con las
estrategias de comunicacién implementadas por los partidos politicos y, en concreto,
con el uso de Internet y las redes sociales. Este giro hacia la nueva politica, por lo
tanto, surge en un contexto también determinado por la influencia de los medios
digitales en la participacion politica de los ciudadanos. Como argumentan Gil de Zufiga
et al. (2014, p. 613), "informational uses of many media types have been shown to
lead directly and indirectly to political participation, including informational uses of
newspapers (McLeod et al., 1999), television (Norris, 1996), the Internet (Shah,
2005), and mobile communication technologies (Campbell & Kwak, 2010)". Con el
desarrollo de Internet y los medios digitales, numerosos estudios exploran su papel en
la participacion politica de los ciudadanos.

En concreto, las investigaciones actuales muestran coeficientes sustanciales y positivos
entre el uso de los medios digitales y la participacion en la vida politica, una relacion
que parece aumentar gradualmente con el tiempo (Boulianne, 2020). En particular, el
auge de las redes sociales ha sido un importante factor desencadenante en este
sentido (Gil de Zuiiga et a/., 2012; Skoric, 2011; Valenzuela et a/., 2012). La busqueda
de informacion a través de las redes sociales se ha asociado con una mayor
participacion politica, especialmente teniendo en cuenta que estas facilitan nuevas
formas de consumo de medios, asi como nuevas vias de participacion politica (Gil de
ZUhiga et al., 2014). Las plataformas de redes sociales se han convertido en un espacio
fundamental para la participacion politica, dado su potencial “para facilitar las formas
de participacidon existentes y generar nuevas acciones politicas que no habrian sido
posibles o viables sin ellas” (Theocharis et al., 2023, p. 792). Asi, el auge de los medios
digitales y sociales ha creado nuevas formas de participacion, especialmente populares
entre los jovenes, y las ha insertado en un ecosistema mediatico multicanal en el que
se multiplican los dispositivos, las fuentes y los servicios de acceso a las noticias
(Edgerly et al., 2018).
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En este sentido, el concepto de interactividad es relevante porque implica un proceso
de comunicacion bidireccional que fomenta el didlogo (Ramos Serrano y Selva Ruiz,
2005, p. 238). Entendida como una caracteristica inherente a las nuevas tecnologias,
la interactividad es una caracteristica especifica de las redes sociales (Vergeer et al.,
2011, p. 482) y fundamental a la hora de considerar las oportunidades de
comunicacién politica que ofrece Internet. En un contexto en el que las aplicaciones
Web 2.0 se consideran “[...] as providing new opportunities to positively increase
dialogue between people” (Vergeer y Hermans, 2013, p. 400), las redes sociales tienen
el potencial inherente de facilitar la comunicacién horizontal y fomentar Ila
comunicacidon individualizada; de hecho, la interaccién se considera una de las
caracteristicas de la comunicacién entre los usuarios de las redes sociales (Enli y Moe,
2013, p. 639).

En cuanto al concepto de interaccion en relacién con la comunicacion politica, como
sefalan Lilleker (2015, p. 115) y Painter (2015, p. 803), existen dos posturas en la
literatura académica: como un producto que ayuda a interactuar con los sistemas de
informacion (vigilancia) o como un proceso conversacional en la web (expresion). De
manera similar, Stromer-Galley (2000) dividié la interaccién en dos tipos, a saber, la
humana y la mediatica, demostrando que en las campanas electorales de 1996 y 1998
los politicos estadounidenses optaron por la interaccion mediatica porque la interaccién
humana implicaba el riesgo de perder el control sobre el mensaje. Mas tarde, Sundar
et al, (2003) propusieron una visidon contingente de la interactividad, en contraposicion
a una vision funcional, que se refiere a la capacidad de la web para facilitar el didlogo,
pero no a cOmo se mantiene. Los autores identificaron tres niveles de didlogo: (1)
comunicacién bidireccional/no interactiva, cuando los mensajes fluyen de forma
bilateral; (2) comunicacién reactiva, cuando los mensajes responden a los
inmediatamente anteriores, y (3) comunicacion interactiva/responsiva, cuando los
mensajes estan relacionados con algunos de los anteriores (p. 35).

Ademas, McMillan (2002a) establecid la siguiente clasificacién de la interactividad:
usuario-sistema, usuario-documento y usuario-usuario. En relacion con esta ultima
categoria, el autor propuso cinco tipos de interactividad entre usuarios: mondlogo,
retroalimentacién, discurso mutuo, didlogo receptivo y discurso mutuo (McMillan,
2002b, p. 276). Por ultimo, en el entorno mas reciente de las redes sociales, Lépez-
Rabadan y Mellado (2019) han propuesto una clasificacién basada en el nivel de
interactividad en estos entornos de comunicacion, e identifican tres niveles: bajo (que
implica una estrategia de acercamiento), intermedio (que corresponde a una invitaciéon
al didlogo) y alto (que seria el didlogo propiamente dicho, con un intercambio de
respuestas coherentes) (p. 12). Asi, por ejemplo, en el caso concreto de Twitter/X, la
primera de estas fases incluye hashtags y enlaces; la segunda, “dar me gusta”,
retuitear o mencionar a un usuario, y la tercera, incluye las respuestas a la publicacién
de alguien.

En cualquier caso, aunque la interactividad es una caracteristica definitoria del medio,
parece que la clase politica no esta aprovechando plenamente las oportunidades que
ofrece para hacer campana en linea. En su estudio centrado en cuatro paises europeos
(Francia, Alemania, Polonia y el Reino Unido), Koc-Michalska et a/. (2016) llegaron a
la conclusion de que “taking a normative stance, we can confidently claim that parties
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do not use the full potential that the architecture of the web is offering” (p. 346).
Ademas, segun los autores, si los partidos politicos, sobre todo los mas pequeiios,
aprovecharan al maximo las oportunidades de interaccion que ofrece la web,
obtendrian un mayor nimero de votos: “as the rich parties do get richer, the smaller
parties may be able to find an electoral edge if they are willing to release control and
offer a more engaging and interactive experience to visitors to their websites” (p. 347).
En una linea similar, en Austria, Heiss et a/. (2019, p. 1510) observaron que “los
partidos mas jovenes y pequeios pueden seguir interactuando activamente con los
usuarios y, por lo tanto, estimular el apoyo inicial entre los votantes”.

1.2. Partidos politicos en Twitter/ X: usos y percepciones

Las redes sociales poseen caracteristicas intrinsecas que las diferencian unas de otras.
Algunos autores, entre ellos Bosseta (2018), sostienen que cada red social esta
estructurada por una arquitectura Unica que, en cierto modo, da forma al discurso
politico. En particular, Twitter/X ha consolidado su posicion como una de las
plataformas en linea mas populares durante el periodo electoral, lo que la convierte
en la red social politica por excelencia (Enli y Skogerbg, 2013; Garcia Ortega y Zugasti
Azagra 2014; Lépez-Meri et al. 2017). Su naturaleza dialdgica, asi como la cercania y
la inmediatez que ofrece, la convierten en una herramienta muy Util para las campaiias
electorales (Lopez Abellan, 2012).

En relacidén con la comunicacion politica en Twitter/X, se han realizado estudios en
paises muy diferentes, como Noruega (Enli y Skogerbg, 2013), Estados Unidos
(Bekafigo y McBride, 2013; Mirer y Bode, 2015), los Paises Bajos (Vergeer et al., 2011,
Vergeer y Hermans, 2013), Australia (Grant et a/., 2010), Brasil (Gilmore y Howard,
2014), Canada (Small, 2011), Suecia (Larsson y Moe, 2011), Reino Unido (Jensen y
Anstead, 2014) o Espafa (como se detalla mas adelante), entre otros. Estos estudios
se han centrado en aspectos tan diversos como el contenido de la comunicacion
(Jensen y Anstead, 2014), la forma en que los candidatos utilizan Twitter/X para
informar, comunicarse y conectar con los ciudadanos (Vergeer et al, 2011), la
participacion directa de los usuarios en el proceso electoral (Bekafigo y McBride, 2013),
la personalizacion de las campaiias (Enli y Skogerbg, 2013) y la forma en que las
convenciones de la concesidn politica se transfieren al contexto de las redes sociales
(Mirer y Bode, 2015), por nombrar solo algunos.

También cabe destacar el estudio de Alonso-Mufioz (2020) sobre la comunicacion de
los partidos populistas europeos en Twitter, en el que se concluye que “the more
messages populist parties post, the greater the interest from users is” (pp. 514-515).
En su analisis del Rassemblement National, por ejemplo, Carral y Tuindn-Navarro
(2020, p. 10) establecieron que la comunicacion de este partido francés de extrema
derecha en Twitter en 2019 habia mejorado enormemente en términos interactivos
desde 2014. También en Europa, Scherpereel et al. (2017) investigaron el uso que los
eurodiputados hacen de Twitter, y demostraron que “the median MEP tweets
infrequently, prefers ‘broadcasting’ to ‘chatting’, and, insofar as she is active on
Twitter, prefers retweets to other tweet varieties” (p. 122).

En relacidn con este aspecto, cabe mencionar la revision realizada por Jungherr (2016)
de 127 estudios sobre campanas politicas en Twitter. El autor encontrdé que, en el
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conjunto de estudios realizados sobre el uso que los partidos y candidatos hacen de
Twitter, habia tres tipos principales: los que analizaban por qué un partido o candidato
utilizaba la red social, los que se centraban en como los partidos y candidatos utilizaban
esta red social y los que abordaban los efectos de los tuits en los usuarios. Sus
conclusiones mas relevantes son las siguientes: (a) que los partidos mayoritarios,
ademas de los candidatos mas jovenes, se inclinaban mas por utilizar esta red social
(p. 74); (b) que la mayoria de los politicos utilizaban Twitter para publicar informacion
sobre las campafas electorales y no para interactuar con los usuarios (p. 76), una
conclusion similar a la a la que llegd Campos-Dominguez (2017) en un estudio tedrico
casi idéntico, y (c) que los mensajes con un tono mas personal resultaban mas
atractivos para el publico (con un interés politico previo): “Personalized messages by
candidates had strong effects on recognition, recall, feelings of social presence, and
imagined intimacy” (Jungherr, 2016, p. 77).

En Twitter/X es posible establecer una relacién mas directa entre los ciudadanos y los
politicos (Graham et a/., 2013, p. 693), ademas de un mayor nivel de interaccion o
didlogo con los votantes potenciales (Towner y Dulio, 2012, p. 103). En cuanto a
Espafia, Twitter/X ha sido utilizado por la clase politica al menos desde 2010
(Congosto, 2015). Tras cobrar importancia en las elecciones generales de noviembre
de 2011, se estudio en relacion con las de 2015 (Lépez-Garcia, 2016; Said-Hung et al.,
2017), 2016 (Lopez-Meri et al., 2017; Suau-Gomila et a/., 2020) y 2019 (Abuin-Vences
y Garcia-Rosales, 2023; Pallarés-Navarro y Zugasti, 2022), entre otros contextos
(Fernandez Gomez et al., 2018; Lorenzo-Rodriguez y Torcal, 2022).

La interaccion fue uno de los aspectos tratados en estos y otros estudios. Por ejemplo,
un estudio realizado durante las elecciones vascas de 2012 indicaba que, aunque los
tuits que fomentaban cierto grado de interaccion eran mas frecuentes que los que no
la tenian, solo el 7 % de ellos implicaba una conversacion, lo que no significaba que
se estableciera una relacion entre la clase politica y la ciudadania (Cebrian Guinovart
et al,, 2013). Un estudio mas reciente centrado en las elecciones generales de abril y
noviembre de 2019 reveld una vez mas que se detectaba con frecuencia una
comunicacién unidireccional (Gamir-Rios et al., 2022). A pesar de ello, los autores
concluyeron que se podia detectar cierto grado de interactividad real en la forma en
que Pablo Iglesias y Santiago Abascal utilizaban Twitter, siendo el presidente en
funciones, Pedro Sanchez, el comunicador unidireccional mas frecuente (2022, p. 15).

A la luz de estos hallazgos, se podria afirmar que no hay mucho entusiasmo por la
interaccion politica en las redes sociales en Espafia. No solo en lo que respecta a
Twitter/X, sino también a otras redes sociales que han aparecido y se han expandido
posteriormente, como Instagram (Pineda et a/., 2022) y TikTok (Cervi y Marin-Lladg,
2021; Zamora-Medina, 2023).

En cuanto a la interaccion entre politicos y ciudadanos en las redes sociales y la
percepcion de estos ultimos al respecto, algunas investigaciones han demostrado que
la interaccidn influye positivamente en la opinidon que los usuarios tienen de los
politicos. En este sentido, Painter (2015) descubri6 que, en las elecciones
presidenciales estadounidenses de 2012, los usuarios que interactuaban,
expresandose de una u otra forma en los sitios web de las campaiias o en las paginas
de Facebook, tenian una organizacidon politica-relaciones publicas (POPR) y una
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confianza politica mas sdlidas que los que no lo hacian (p. 806). Sin embargo, los
resultados de las investigaciones sobre la percepcidn de la ciudadania respecto a la
interactividad en los sitios web de las campafias son ambiguos. Stromer-Galley y Foot
(2002) llevaron a cabo 13 grupos focales durante la quincena previa a las elecciones
presidenciales estadounidenses de 2000 y descubrieron que los ciudadanos eran
conscientes de las dificultades que los politicos podian tener para interactuar con ellos
en linea, y muchos de ellos “were forgiving of candidates for not engaging in such
interaction because of these difficulties”. No obstante, estos ciudadanos también
declararon que les gustaria que Internet facilitara su participacion en la campaifa y
que los politicos lo utilizaran de otra manera, aunque no estaban seguros de cémo se
podria lograr.

Hoy en dia, la participacion directa de los ciudadanos es posible a través del didlogo
individual con los politicos en las redes sociales, una herramienta que la clase politica
no parece haber explotado plenamente. Otro estudio que obtuvo resultados
contradictorios con una vision positiva de la interaccion de los usuarios fue el realizado
por Warnick et a/, (2005), cuyos resultados mostraron que los usuarios creian que los
sitios web de campafia con una interactividad basada en recursos retoricos (el uso de
la voz activa en lugar de la pasiva, de la primera y segunda persona, fotos de
candidatos hablando con la gente, etc.) eran tan interactivos como los que se basaban
en la interaccién entre usuarios (suscripciones por correo electrénico, encuestas en
linea, etc.).

Las investigaciones sobre la percepcion de la interaccion politica en Twitter/X han
arrojado, en general, resultados positivos. Lee y Shin (2012) realizaron un estudio en
el que participaron 264 personas en Corea del Sur a las que se les pidid que
interactuaran con la cuenta del lider de un partido liberal con un alto y bajo nivel de
interactividad en cuanto al nUmero de respuestas a los usuarios. Solo los participantes
que no tenian fuertes convicciones politicas y que eran mas timidos percibian el alto
nivel de interactividad como una conversacion con el candidato. Uno de los hallazgos
mas relevantes fue que un alto nivel de interactividad podia desviar la atencion de los
participantes del tema que se estaba debatiendo. En otro estudio, Lyons y Veenstra
(2016) mostraron como 344 participantes estadounidenses manipularon tuits a partir
de otros reales publicados por miembros del Congreso de los Estados Unidos vy el
publico sobre la Ley Agricola de 2014. Los politicos con los tuits mas interactivos fueron
vistos de forma mas positiva, mientras que el autor también concluyd que los politicos
que utilizan Twitter para difundir en lugar de interactuar con otros usuarios no solo
reciben peores valoraciones, sino que esa valoracidn negativa se traslada a otros
usuarios que debaten los mismos temas, asi como a las valoraciones de la utilidad de
Twitter como fuente de informacion (2016, p. 8).

En Espafia, la investigacion experimental sobre la comunicacion politica en Twitter/X
no es tan abundante. Aun asi, el estudio realizado por Lorenzo-Rodriguez y Torcal
(2022) es notable, ya que analiza si seguir a los candidatos en Twitter influyd en la
polarizacién afectiva, con resultados negativos incluso para aquellos participantes que
anteriormente se habian declarado muy partidistas.

Sin embargo, esta técnica alin no se ha aplicado en Andalucia, donde existe una cierta
tradicidn de investigacion sobre el uso politico de Twitter/X. Los estudios centrados en
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esta regidn del sur de Espafia han destacado el papel de esta red social como una red
que impulsa las campafias electorales y la participacion ciudadana, a pesar de la escasa
interaccion entre la clase politica y la ciudadania (Fontenla Pedreira et al., 2019; Liberia
Vaya et al., 2024; Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2019; Pérez Gémez y Mahou Lago,
2020).

Por ejemplo, Deltell et al. (2013) examinaron el uso de Twitter por parte de los
principales partidos politicos andaluces durante las elecciones regionales de 2012. Las
conclusiones de su estudio “were closer to the final results than the traditional polls”,
pero solo si no se tenian en cuenta los partidos minoritarios, cuyos seguidores de base
eran muy activos en las redes sociales (p. 12). Los autores también llamaron la
atencion sobre la “low turnout and scant political activism of Andalusian society on this
microblogging site” (p. 13), lo que, sin embargo, contrastaba con la mayor actividad
de los usuarios en Twitter unos dias antes del inicio de la campaiia.

Varios afos después, Diaz y del Olmo (2016) analizaron las imagenes que los partidos
y candidatos publicaron en Twitter durante la campafa electoral regional de 2015 en
Andalucia, y concluyeron que la mayoria de las imagenes tenian que ver con la propia
campaia, en detrimento de las que criticaban a los rivales, las propuestas de los
partidos y la propaganda electoral. Podemos e Izquierda Unida fueron los que mas
utilizaron las imagenes, seguidos del PP, con el PSOE y Cs como los partidos que menos
importancia les dieron. En el contexto de las elecciones autondmicas de 2018 en
Andalucia, Pérez-Curiel y Garcia Gordillo (2019, pp. 272-273) determinaron que los
candidatos mas activos en la red social durante los debates televisivos celebrados los
dias 19 y 26 de noviembre fueron Teresa Rodriguez (Adelante Andalucia) y Juanma
Moreno (PP). En relacidn con las mismas elecciones, Pedreira et a/. (2019) examinaron
el uso que los partidos y candidatos hicieron de Twitter durante los mismos debates
televisivos, demostrando que “si bien es cierto que existe actividad, se aprecia
unidireccionalidad y no bidireccionalidad en la conversacion” (p. 236).

2. OBJETIVOS

A partir de los hallazgos anteriores, el principal objetivo de esta investigacion es
confirmar si el medio/canal, con distincidn entre la prensa escrita y las redes sociales,
influye en la percepcidén de los mensajes, principalmente en términos de cercania,
interés e interaccion. En este sentido, y a partir de la revision bibliografica realizada
anteriormente, mas alla de las acciones comunicativas reales de los politicos y los
partidos en las redes sociales, es cierto que las investigaciones revisadas reconocen
que los mensajes transmitidos a través de este canal pueden entenderse, en general,
como mas interactivos y atractivos. En consecuencia, este estudio se basa en la
siguiente hipotesis.

H. Para la ciudadania, los mensajes transmitidos en las redes sociales, frente a otros
canales mas tradicionales, se perciben como una invitacidon a interactuar y mantener
una conversacion.

Ademas del canal de difusion, se plantea la cuestion de si el emisor de un mensaje
también puede influir en esta percepcién, habida cuenta de que los partidos politicos
y los candidatos tienen diferentes posturas ideoldgicas que pueden interferir en la
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interpretacion de ese mensaje. Por lo tanto, se ha formulado la siguiente pregunta de
investigacion.

P. ¢Influye la percepcion de interactividad y la oportunidad de didlogo en la postura
ideoldgica del emisor?

3. METODOLOGIA

Se realizé un estudio cuasiexperimental con un disefio factorial 2x2 sin grupo control.
Las dos variables independientes fueron el medio de comunicacion (prensa vs. redes
sociales) y la orientacion ideoldgica (izquierda vs. derecha).

3.1. Participantes

Sesenta y ocho sujetos (82,4% mujeres), todos estudiantes de comunicacion con
edades comprendidas entre los 18 y los 22 afios (M = 20,54; DE = 3,26), participaron
en el estudio. Con respecto a su nivel socioecondmico declarado, la media fue de 6,03
(DE = 1,16; 0, clase baja; 10, clase alta), y en cuanto a su orientacion ideoldgica
declarada, la media fue de 4,75 (DE = 2,08; 0, extrema izquierda; 10, extrema
derecha). Este aspecto deberia relacionarse, sin embargo, con sus decisiones de voto
en las elecciones autondmicas celebradas en Andalucia en junio de 2022, en las que
el 42,6% de los encuestados indicé haber votado al PP-A y solo el 23,5% a partidos
de izquierda o centro-izquierda, incluidos el PSOE-A, Adelante Andalucia y Por
Andalucia (Tabla 1).

La seleccion de estudiantes universitarios de comunicacion como participantes se basé
en criterios de eficiencia y accesibilidad. Si bien este enfoque puede suponer una
amenaza potencial para la validez externa, es importante reconocer que el tipo de
participantes no es el Unico ni el factor mas influyente para extraer inferencias validas
(Kam et al,, 2007; Druckman y Kam, 2011). De hecho, como sefialan Arceneaux y
Johnson (2008), el sesgo de medicion puede surgir desde el principio si no se brinda
a los participantes la oportunidad de interactuar con cualquier forma de comunicacion
de su eleccidon, como lo harian en su vida cotidiana. Ademas, debe considerarse el bien
documentado efecto Hawthorne, segun el cual los individuos modifican sus respuestas
simplemente por ser conscientes de ser observados (McDermott, 2002). En
consecuencia, si bien la seleccion de la muestra puede suponer un desafio para la
validez externa, esta limitacion se ha considerado cuidadosamente en el disefio de la
investigacion.
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Tabla 1.

Decision de voto en las dltimas dos elecciones regionales (%).

Partido Elecciones Generales (10 de Elecciones regionales (19 de
noviembre de 2019) junio de 2022)
PSOE/PSOE-A 10,3 4,4
PP/PPA 5,9 42,6
Vox 1,5 2,9
Cs 1,5 59
Unidas Podemos 8,8 -

Adelante Andalucia - 16,2
Por Andalucia - 2,9
Otro 1,5 1,5
Voto en blanco/nulo 1,5 2,9
No vota* 69,1 20,6

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. Procedimiento, estimulos y herramientas de medicion

Los participantes se dividieron en cuatro grupos, cada uno en su aula, antes de ser
asignados aleatoriamente a diferentes condiciones experimentales. En primer lugar,
tras ser informados sobre su derecho al anonimato y el tratamiento de sus datos,
segun el Comité de Etica de Investigacion de la institucidn, se proporciond un
cuestionario inicial a todos los participantes. Ademas de proporcionar algunos datos
sociodemograficos y politicos, se les preguntd sobre el concepto de nueva politica y se
les pidié que evaluaran la composicion de los gobiernos actuales y el consumo de
medios de comunicacion en una escala Likert de siete puntos.

A continuacion, se distribuyo el estimulo, un mensaje que (a) se publicd en Twitter/X
o (b) se publico en el diario £/ Paisy cuyo remitente era (a) Inmaculada Nieto de Por
Andalucia o (b) Macarena Olona de Vox Andalucia. De este modo se les ofrecié cuatro
posibilidades, a saber, los dos medios de comunicacion y las dos orientaciones
ideoldgicas de los partidos de los candidatos (izquierda y derecha, respectivamente).
En los cuatro casos, el mensaje de texto era idéntico: “Quiero conocer las
preocupaciones de los andaluces y las andaluzas”, que podria haber sido pronunciado
por cualquier candidato presidencial que se presentara a las elecciones y que tenia un
tono personal con el objetivo de hacerlo mas atractivo, segun las conclusiones de
Jungherr (2016).

Tras la exposicion al primer estimulo, se realizd un segundo cuestionario (postest) a
los sujetos, en el que se les preguntd quién creian que era el receptor del mensaje
que acababan de leer, asi como su funcidén y objetivo (Graham et a/., 2013) y la
probabilidad de que hubiera sido transmitido por un partido diferente o a través de
otro medio/canal, en una escala Likert de siete puntos (estas dos Ultimas preguntas
variaban segun las condiciones experimentales). Asimismo, con la misma escala Likert,
se les pregunto si el mensaje fomentaba el didlogo o la interaccidon y si contribuia a
aumentar su interés personal y/o general por la politica.

Por ultimo, se plantearon a los participantes dos preguntas abiertas y de respuesta
corta en las que se les solicitaba que manifestaran (1) si el canal elegido para difundir
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el mensaje era el mas adecuado y (2) si los partidos politicos utilizaban los nuevos
medios y tecnologias para fomentar el didlogo y/o interactuar con la ciudadania.
Ademas se les solicitd que indicaran si detectaban diferencias, en este ultimo sentido,
entre las distintas organizaciones politicas.

Los experimentos se llevaron a cabo en noviembre de 2022. En cuanto al
procesamiento de los datos, primero se realizd un analisis descriptivo, y ser realizo el
cruce de algunas variables relevantes mediante el estadistico no paramétrico Chi-
cuadrado. En segundo lugar, para estudiar la percepcidon de una invitacion al didlogo
0 a la interaccién, asi como el interés general y personal mostrado en funcién de las
condiciones experimentales, se aplicé un ANOVA de una via. Todos estos analisis se
realizaron con el programa IBM SPSS Statistics 29.0.1.0. Finalmente, las preguntas
abiertas se codificaron para obtener las respuestas generales de los participantes.

4. RESULTADOS

En relacion con la “nueva politica”, la mayoria de los participantes reconocieron su
incapacidad para definir el concepto. Las respuestas de quienes declararon estar
familiarizados con él giraron en torno a la aparicion de nuevos partidos politicos, el fin
del bipartidismo y la extrema polarizacion ideoldgica, ademas de la creciente
preocupacion por problemas sociales especificos a los que no habian prestado atencién
anteriormente y el uso de los nuevos medios para conectar con la ciudadania. En
cualquier caso, a pesar de lo anterior, el 83,9 % de los participantes considerd que las
redes sociales y las nuevas tecnologias habian afectado, de una forma u otra, a la
“nueva politica”. En cuanto al bipartidismo/multipartidismo, el 50 % de los
participantes creia que la politica espafiola se acercaba mas al multipartidismo, en
contraste con el 27,9 % que consideraba que aun estaba anclada en el bipartidismo.
En el caso de la politica andaluza, esto cambid: el 54,5 por ciento de los participantes
afirmd que todavia se rige por el sistema bipartidista, frente al 14,7 por ciento que
creia que ahora predomina el sistema multipartidista en la region.

Por ultimo, en cuanto a los actuales acuerdos de gobierno y coaliciones, para el 32,4
por ciento de los participantes el gobierno de coalicidn en Espafa entre el PSOE vy
Unidas Podemos fue positivo, frente al 48,4 por ciento para quienes fue negativo. Con
referencia al gobierno de coalicién en Andalucia entre el PP y Cs, el 32,2 por ciento
creyd que era positivo, mientras que para el 36,8 por ciento fue negativo. A este
respecto, como era de esperar, hubo diferencias estadisticamente significativas en esta
evaluacién en términos de la orientacion ideoldgica autodeclarada de los participantes,
en el caso de Espana (x%s)=34,166; p<0,001) y Andalucia (x?%s)=23,682; p<0,003),
por igual. En concreto, aquellos participantes a la derecha y a la izquierda del espectro
ideoldgico fueron los que se opusieron al gobierno de coalicion en el ambito nacional
y regional, respectivamente. En otras palabras, quienes se declaraban de derechas o
extrema derecha se oponian al gobierno progresista del PSOE y Unidas Podemos,
mientras que quienes tenian inclinaciones ideoldgicas opuestas rechazaban el gobierno
de coalicién mas conservador entre el PP y Cs.
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En cuanto al consumo de medios, se observa (Tabla 2) que los participantes
consumieron principalmente entretenimiento, pero también informacion politica, en
redes sociales (especialmente Twitter/X, Instagram, YouTube y TikTok), seguido de la
television. También consumieron muchos podcasts, pero solo por entretenimiento, sin
buscar informacién politica. En cuanto al consumo de medios, el nivel socioecondmico
y la orientacion ideoldgica declarados por los participantes, asi como sus decisiones de
voto en las Ultimas elecciones, no se observaron diferencias estadisticamente
significativas.

Tabla 2.

Consumo de medios de comunicacion de los participantes (escala Likert de 7 puntos).

Medios de Informacion politica Entretenimiento
comunicacion
Medlia DE Medlia DE
Prensa 1,61 1,09 1,50 1,42
Prensa digital 3,18 1,83 2,44 1,71
Radio 2,34 1,85 3,12 1,80
Podcast 1,88 1,52 3,13 2,00
TV 4,44 1,60 4,29 1,85
Redes sociales 4,79 2,03 6,29 1,32
Otro 1,20 0,66 3,37 2,66

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al post-test, si bien la mayoria de los participantes observaron que el publico
objetivo del mensaje era el publico o la ciudadania (Figura 1) y que su funcién era
sondear la opinion de dicha audiencia (Figura 2), no se detectaron diferencias
estadisticamente significativas por condicién experimental en ningun caso, segun la
prueba de Chi-cuadrado. Pasando a la invitacion a mantener una conversacion e
interactuar (Tabla 3), la tendencia general fue aceptar que estos mensajes podrian
lograr su propdsito. Sin embargo, la prueba t de Student arrojdo un valor
estadisticamente significativo en el caso de su percepcion de la oportunidad que el
mensaje ofrecia para la interaccion (aunque no el didlogo) en términos de si el medio
era un periddico impreso (£/ Pais) o una red social (X), a favor de esta Ultima,
independientemente de la orientacidn ideoldgica de los participantes. De esta manera,
los sujetos percibieron que la red social ofrecia mayores oportunidades de participacién
que la prensa digital; aunque, estas oportunidades seguian siendo limitadas. Si bien
reconocian el potencial de interaccién con politicos a través de la primera, no creian
que pudiera extenderse al nivel de un verdadero dialogo.
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Tabla 3.
Invitacion a mantener una conversacion o interactuar (escala Likert de 7 puntos) (N=68)
Condicion Dialogo Interaccion
Izquierda Media | DE t F Media DE t F
Derecha 508 [ 1,81 | 0,530 46,7 30 -0,420
Prensa 4,83 | 1,97 | (p=0,60) 46,7 30 (p=0,68)

Redes sociales 447 |2,18| -1,936 28,9 38 -2,025
Izquierda* Prensa | 5,37 | 1,50 | (p=0,06) 40,0 20 (p<0,05)
Derecha* Prensa 450 | 2,01 60,0 10
Izquierda*RRSS 4,40 | 2,59 1,776 16,7 18 1,545

Derecha*RRSS 572 11,32 (p=0,16) 40,0 20 (p=0,21)

Total 505 | 161 36,8 68

Fuente: Elaboracion propia.

Para finalizar, en cuanto al interés general y personal que suscité el mensaje (Tabla
4), el primero se evalué mucho mas positivamente que el segundo. En otras palabras,
si bien los participantes creian que el mensaje podria animar al publico a ser receptivo
a las propuestas de los candidatos, no lo encontraron personalmente atractivo. En este
sentido, la prueba t de Student arrojo un valor estadisticamente significativo en el caso
del interés personal en términos de orientacidn ideoldgica, siendo mas interesante en
el caso del candidato de izquierdas (Por Andalucia). Sin embargo, no se encontraron
resultados significativos al considerar la ideologia declarada de los participantes como
covariable, lo que indica que la afinidad politica no interactud ni con la percepcion de
interaccion/dialogo ni con el interés general/personal suscitado.

Tabla 4.

Interés general y personal (N=68)

Condicidn Dialogo Interaccion
Izquierda Media | DE t F Media DE t F
Derecha 5,08 1,58 1,840 3,63 1,75 2,061
Prensa 4,37 1,59 | (p=0,07) 2,77 1,70 (p<0,05)
RRSS 4,63 1,75 -0,584 3,10 1,85 -0,614
Izquierda* 4,87 1,51 | (p=0,56) 3,37 1,72 (p=0,54)
Prensa
Derecha* 4,65 1,72 3,35 1,90
Prensa
Tzquierda*RRSS | 4,60 | 1,90 (2_%288) 2,60 1,71 ( E’c?(iis)
Derecha*RRSS | 5,56 | 1,29 =t 3,94 1,55 =5
Total 4,25 1,45 2,85 1,73

Fuente: Elaboracién propia.

Mas alld de estos resultados cuantitativos, las preguntas abiertas también arrojaron
resultados interesantes. Respecto a si el medio era la opcidon mas adecuada, los
participantes se inclinaron mas a creer que este era el caso de la red social. Por
ejemplo, quienes vieron el mensaje en £/ Paisindicaron que, si bien podria ser un canal
importante para llegar a un sector de la sociedad, al involucrar a una audiencia
bastante amplia y general, es un canal unidireccional que no permitia obtener
respuestas, por lo que solo sirve para posicionar. Afadieron que también deberian
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usarse redes sociales como Twitter/X, ya que es una plataforma mas cercana que
permite a los receptores obtener retroalimentacion, asi como retuitear y republicar
mensajes (citar publicaciones) y esta dirigida a un publico mas joven. De hecho, en su
analisis sobre los medios de comunicacidn, el sesgo de edad fue uno de los problemas
que plantearon. Especificamente, fueron los participantes que recibieron el mensaje a
través de Twitter/X quienes se quejaron de que era posible que el mensaje no llegara
a un sector mas adulto de la sociedad. De todos modos, coincidieron en que se trata
de una red social propicia para el didlogo y el debate y con una gran capacidad de
retransmision, por lo que es una buena opcion para transmitir mensajes de este tipo,
aunque alertaron de que los mensajes de odio, los insultos y las difamaciones son cada
vez mas frecuentes en la plataforma.

En relacidn con la segunda pregunta sobre si los partidos politicos buscaban fomentar
el didlogo y/o la interaccion con la ciudadania a través de los nuevos medios y las
tecnologias, sus respuestas fueron bastante similares. Asi, indicaron que estas
herramientas se utilizaban con mayor frecuencia, pero sin aprovechar las
oportunidades que ofrecian para mantener conversaciones, utilizandose mas bien
como canales unidireccionales y, en su caso, para crear una falsa impresién de
cercania. Sefalaron que existian excepciones, como algunos partidos de reciente
creacion, sobre todo de izquierda, pero fueron precisamente los participantes con una
orientacién ideoldgica de izquierda quienes hicieron esta observacion.

5. DISCUSION

El uso del concepto de nueva politica se ha generalizado tanto en la literatura
académica como en piezas informativas y periodisticas (Miiller-Rommel, 2019; Selva-
Ruiz y Caro-Castafio, 2017). Sin embargo, a la vista de nuestros resultados, cabe
destacar que los participantes tuvieron dificultades para definir el concepto, si bien no
dudaron en establecer una conexion clara entre este y el uso de las redes sociales y
las nuevas tecnologias. Especificamente, la relacion entre “nueva politica” y nuevas
tecnologias fue algo que la mayoria de los participantes del experimento percibio
claramente (83,9%), lo que coincide tedricamente con autores como Ignazi (2021).
No obstante, la percepcion de los participantes sobre la interaccion en el tuit leido
correspondid a una invitacion al didlogo —lo que implica que se encuadraria en el nivel
intermedio de interactividad, segun Lépez-Rabadan y Mellado (2019)—, aunque no a
un didlogo real.

Por lo tanto, se trata de una interacciéon con el medio digital, en lugar de con usuarios
reales, que corresponde mas a la interaccion mediatica que a la interaccién humana,
en palabras de Stromer-Galley (2000). Esta idea también se relaciona con otro de los
resultados obtenidos: la impresion de que los participantes no percibian que los
mensajes publicados estuvieran dirigidos a ellos. De hecho, esta fue la impresion
general, ya que en las preguntas abiertas los participantes indicaron que, si bien eran
conscientes de que la clase politica utilizaba cada vez mas las nuevas tecnologias, no
se estaba aprovechando el potencial interactivo de las redes sociales, sino que se
estaban utilizando como canales de comunicacién unidireccionales. Se trata de un
hallazgo que coincide con el de la mayoria de investigaciones sobre el uso interactivo
de Twitter/X por los politicos, en el mundo (Jungherr, 2016; Campos-Dominguez,
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2017) y Europa (Scherpereel et al., 2017), y en el caso de Espaifa, en el ambito
nacional (Gamir-Rios et al,, 2022; Ramos-Serrano et al.,, 2018), regional (Cebrian
Guinovart et al., 2013; Pedreira et al,, 2019) y local (Criado et al., 2013).

Mas especificamente, los participantes reconocieron Twitter/X como una plataforma
cercana, mas abierta a la retroalimentacion y a la interaccion y dirigida a un publico
mas joven que el de otros canales de comunicacién tradicionales de masas. Por lo
tanto, no deberia sorprender que, en cuanto a mantener una conversacion e
interaccion, prefirieran la red social, en oposicidn a la comunicacion unidireccional que
percibian en la prensa (£/ Pais). No obstante, es destacable que no hubiera diferencias
estadisticamente significativas entre el periddico y la red social en cuanto a su
percepcion de la invitacion al didlogo, pero si las hubo en el caso de la interaccion,
aunque los resultados para ambos medios no fueran tan diferentes. Dadas las ventajas
tecnoldgicas de las redes sociales, los participantes opinaron que estas —Twitter/X en
este caso— permitian la interaccion con los usuarios, a diferencia de la prensa, pero
ninguna de las dos fomentaba realmente el didlogo. Esto solo confirma parcialmente
nuestra hipétesis de trabajo: los mensajes publicados en redes sociales, frente a otros
canales mas tradicionales, son vistos por la ciudadania como una invitacion al didlogo
y a la interaccion.

Por otro lado, en cuanto a la pregunta de investigacion y los resultados presentados
en la Tabla 3, podemos afirmar de forma concluyente que la orientacién ideoldgica del
emisor no tuvo influencia alguna en la percepcion de los participantes sobre las
oportunidades de didlogo e interaccion. En este sentido, la pertenencia de los
candidatos a un partido de izquierda o derecha no supuso ninguna diferencia. En este
sentido, estudios previos han indicado que son precisamente los partidos mas
“jovenes” y extremistas los que hacen un mayor y mas efectivo uso de las redes
sociales, ya que estas plataformas les permiten transmitir mensajes que, a priori, no
tendrian cabida en los medios tradicionales. Sin embargo, ninguna de estas cuestiones
afectd a las respuestas de los participantes, independientemente de si fue porque se
centraron exclusivamente en el contenido del mensaje o porque entendieron que
ambos politicos utilizaban Twitter/X de forma similar.

En cualquier caso, aunque el potencial dialdgico de los medios en linea es claro, quizas
la clase politica tema perder el control sobre el mensaje o que este pueda ser
distorsionado en el proceso, como sefiald Stromer-Galley (2000). De hecho, hemos
demostrado aqui que para los participantes los mensajes interactivos que recibieron,
aunqgue percibidos como dialdgicos por algunos que no tenian fuertes convicciones
politicas, fomentar el diadlogo podria distraerlos del tema en discusién (Lee y Shin,
2012). En este sentido, las referencias al aumento progresivo de los mensajes de odio,
el abuso verbal y la difamacion fueron llamativas (Theocharis et al., 2016, p. 1023).
Asi, es notable que los participantes pusieran el acento en este tema, considerandolo
como una de las razones aparentemente detras del hecho de que los partidos politicos
y los candidatos pierdan las oportunidades interactivas de las redes sociales. Por otro
lado, en determinadas ocasiones la falta de control sobre el mensaje puede ser
ventajosa, redefiniendo los ataques, aceptandolos y convirtiéndolos en anécdotas
humoristicas sobre partidos o candidatos, como ocurrid con “Pepe la Rana” en la
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campafa de Donald Trump (Woods y Hahner, 2020) y con “Perro Sanxe” en las
elecciones generales de 2023 en Espafia (Blanco, 2023).

6. CONCLUSIONES

En conclusién, este estudio destaca que, en contraposicion a la concepcidon general
sobre la relevancia de la interaccion y el didlogo politico en las redes sociales, no solo
los partidos y representantes politicos no las utilizan con este fin, como se ha
demostrado en estudios previos, sino que los usuarios, y en concreto los votantes mas
jovenes, parecen conceder poca importancia a este hecho. En este sentido, son
conscientes de que estas redes tienen un uso unidireccional, pero, al mismo tiempo,
no echan de menos un mayor didlogo en ellas, ya que sus habitos de consumo
mediatico no difieren mucho del modelo tradicional, salvo que se ha producido un
cambio en el modo de eleccidn de los usuarios, que ahora disponen de una gama mas
amplia de fuentes de informacidn y entretenimiento y pueden decidir cuando consumir.

No obstante lo anterior, esta investigacion presenta algunas limitaciones que deben
tenerse en cuenta. En este sentido, cabe destacar que las respuestas de los
participantes se vieron condicionadas por el contexto comunicativo mas amplio de las
condiciones experimentales. Asimismo, la muestra local del estudio, si bien significativa
para la comunidad autonoma de Andalucia, se limitd a una sola provincia. A esto hay
que anadir el perfil demografico similar de los participantes, ya que todos eran jovenes,
estudiantes de grado de la misma facultad y, ademas, nuevos votantes.
Especificamente, en relacion con la condicién de estudiantes universitarios de
comunicacion, los criterios establecidos para la seleccidon de los participantes se han
desarrollado previamente en la seccidon correspondiente, donde se sefiala la limitacion
que esto implica. Por otro lado, las caracteristicas de estos participantes como nuevos
votantes conllevaron otra limitacién significativa. Los participantes a los que se les
preguntd sobre el concepto de “nueva politica” eran todos jovenes que habian
alcanzado la edad para votar en un contexto en el que esta ya llevaba alrededor de
siete afios vigente, por lo que quizas les resultd complicado distinguir entre la vieja y
la nueva politica.

Por ultimo, respecto a la capacidad dialdgica de los medios digitales, podria ser
interesante acercarse a formatos que han recibido menos atencion hasta la fecha y
que pueden entenderse como un cambio real. Volviendo a nuestro estudio, los
participantes declararon consumir podcasts como una forma de entretenimiento, lo
que los convierte en una opcion interesante para la clase politica al permitirles buscar
politainment no solo en television y redes sociales, sino también en nuevas
plataformas. Un buen ejemplo de esto fue la participacion del candidato socialista
Pedro Sanchez en el podcast La Pjja y la Quingui, un programa de radio que incluia
entrevistas y entretenimiento explicitamente dirigido a la generacidon Z, durante las
ultimas elecciones generales celebradas en 2023. Esta estrategia lo puso en contacto
con un publico joven (formado por nuevos votantes en muchos casos) quizas
desinteresado en la politica.
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En préximos estudios, seria interesante abordar el éxito actual de formatos clasicos
unidireccionales, como los programas de entrevistas y los programas de debate, entre
los jovenes votantes. Esto nos lleva a reflexionar sobre la evolucion de conceptos como
el politainment (Nieland, 2008), que se ha extendido desde la década de 1980, aunque
ahora se consume a través de nuevas pantallas y dispositivos. Por otro lado, y dadas
sus limitaciones, el alcance de este estudio podria ampliarse para incluir a participantes
de otros rangos de edad y niveles educativos. También seria conveniente explorar la
comunicacién politica en otras redes sociales, con el objetivo de verificar si existen
diferencias en la percepcion de la capacidad dialdgica del medio y del interés que
suscitan los mensajes en distintos tipos de audiencias segun el canal utilizado.
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