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RESUMEN

La  irrupción  de  internet  ha  obligado  a  una  reformulación  de  la  comunicación  en todos los ámbitos y a todos los niveles. Políticos y candidatos se han visto obligados a  adaptarse  a  un  medio  en  constante  cambio,  donde  las  reglas  de  la  comunicación unidireccional se pierden, pero las posibilidades técnicas y el alcance de los mensajes se multiplican.  Este artículo realiza efectuar una aproximación a las herramientas y prácticas de la tecnopolítica así como el uso táctico y estratégico de las herramientas digitales  para  la  organización,  la  comunicación  y  la  acción.  Para  ello,  señala  las principales plataformas ligadas a internet como web, redes sociales, las plataformas de mensajería instantánea y, más recientemente, las aplicaciones para  smartphone de uso exclusivamente político. Asimismo, se analizan las tendencias actuales ligadas a la  celebrificación  del  candidato,  el  uso  de  memes,  las  etiquetas  como  elemento vertebrador y transversal en la comunicación digital, el análisis de big data como la última  frontera  y  la  participación  a  través  de  usuarios  (semi)automatizados  o  bots. 

Desde  el  punto  de  vista  del  ruido  comunicativo,  se  abordan  dos  de  las  principales problemáticas  de  la  comunicación  política  como  son  el  astroturfing  -  en  todas  su variantes  -  y  las   fake  news,  ligadas  al  creciente  discurso  de  odio  en  plataformas digitales.  Finalmente, y  tras  el  análisis  realizado,  se  propone  lo  que,  a  juicio  de  los autores, son las claves para entender la política que está por venir. 

PALABRAS  CLAVE: Comunicación política – internet – redes sociales – marketing político – ciberpolítica – política digital - tecnopolítica. 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones ABSTRACT 

  

The  emergence  of  the  Internet  has  forced  a  reformulation  of  communication  in  all areas  and  at  all  levels.  Politicians  and  candidates  have  been  forced  to  adapt  to  a constantly  changing  environment,  where  the  rules  of  one-way  communication  are lost,  but  the  technical  possibilities  and  scope  of  the  messages  are  multiplied.  This article makes an approach to the tools and practices of technopolitics as well as the tactical and strategic use of digital tools for organization, communication and action. 

To this end, it highlights the main platforms linked to the internet such as websites, social  networks,  instant  messaging  platforms  and,  more  recently,  smartphone applications  for  only  political  use.  It  also  analyses  the  current  trends  linked  to  the celebration  of  the  candidate,  the  use  of  memes,  hashtags  as  a  vertebral  and transversal  element  in  digital  communication,  the  analysis  of  big  data  as  the  last frontier and the participation through (semi-)automated users or bots. From the point of  view  of  communicative  noise,  two  of  the  main  problems  of  political communication  are  addressed,  namely  astroturfing  -  in  all  its  variants  -  and  fake news, linked to the growing discourse of hate on digital platforms. Finally, and after the analysis carried out, it is proposed what, in the opinion of the authors, are the keys to understanding the politics that are to come. 



KEYWORDS:  Political  communication  –  internet  –  social  networks  –  political marketing – cyberpolitics – digital politics – technopolitics. 



 

PARA ENTENDER A POLÍTICA DIGITAL – PRINCIPIOS E AÇOES 

 


 RESUMO

  

A  irrupção  da  internet  forçou    uma  reformulação  da  comunicação  em  todos  os âmbitos  e  em  todos  os  níveis.  Políticos  e  candidatos  foram  forçados  a  se  adaptar  a constantes mudanças, onde as regras da comunicação unidireccional se perdem, mas as  possibilidades  técnicas  e  a  abrangência  da  mensagem  se  multiplica.  Este  artigo procura  efetuar  uma  aproximação  as  ferramentas  e  práticas  da  tecnopolítica  assim como também o uso tático e estratégico das ferramentas digitais para a organização, a comunicação e a ação. Para isto, indica as principais plataformas ligadas a internet como  web,  redes  sociais,  as  plataformas  de  mensagens    instantâneas  e,  mais recentemente,  os  aplicativos  para   smartphone  de  uso  exclusivamente  político.  Da mesma forma, se analisam as tendências atuais ligadas a celebrificação do  candidato, o  uso  de  memes,  as  etiquetas  como  elemento  vertebrador  e  transversal  na comunicação digital, a análise de big  data como a última fronteira e a participação através  de  usuarios  (semi)automatizados  ou  bots.  Do  ponto  de  vista  do  ruído comunicativo, se abordam dois das principais problemáticas da comunicação política como são o astroturfing - em todas suas variantes - e as  fake news, ligadas ao crescente discurso  de  ódio  nas  plataformas  digitais.  Finalmente,  e  após  a  análise  realizada, 20 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones propõe-se quais são, na opinião dos autores, as chaves para entender a política que está por vir. 
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1. INTRODUCCIÓN 

  

El medio digital ha favorecido una profunda transformación tanto en el modo de entender la política como en sus manifestaciones. A lo largo del siglo XXI las acciones y  comunicación  política  se  ha  desligado  de  las  instituciones  para  conformar  un entorno  complejo  de  convergencia  de  viejos  y  nuevos  medios,  de  acciones institucionales y sociales, donde los agentes políticos clásicos y ciudadanía convergen de múltiples formas (Boulianne, 2009; Rueda Ortiz, 2009; Jenkins, 2006). En Internet la comunicación política se ha redimensionado, lo que ha llevado a la aparición de nuevas formas políticas no  institucionales y la irrupción de una red interconectada de usuarios -más o menos distribuida- (Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2017; Smith et al., 2014). 



En este contexto la multiplicación de canales y fórmulas de comunicación ha dado lugar  a  una  nueva  ecología  mediática  (Islas,  2015),  en  la  que  los  actores  clásicos (partidos,  líderes  políticos  y  medios  de  comunicación)  han  perdido  la  exclusividad de  la  comunicación  política.as  redes  sociales  han  demostrado  ser  más  influyentes para  la  movilización  social  que  otros  medios  convencionales,  gracias  a  su interactividad e inmediatez, permitiendo que el diálogo se democratice y mutiplique (Hernando  y  Paramio,  2019).  En  Internet  cada  nodo  de  estas  redes  puede  erigirse como  emisor,  lo  que  ha  llevado  a  la  irrupción  de  una  autocomunicación  de  masas (Castells, 2009 y 2011). 



Más  allá  de  perspectivas  utópicas,  que  confieren  las  mismas  oportunidades  y poder a todas las personas usuarias para erigirse como emisoras, la realidad es que la relevancia  de  un  usuario  en  Internet  va  a  depender  de  los  nodos de  su  red,  de  las interacciones  que  establece  y  su  estructura  (Martínez-Rolán  y  Piñeiro-Otero,  2017). 

Pese  a  que  en  la  arena  virtual  las  relaciones  son  masivas  y  tienden  a  permanecer invisibles  (Del-Fresno-García,  2014),  cada  nodo  presenta  un  valor  diferente.  Este nuevo capital social es, siguiendo a Zúñiga  et al. (2017) específico de la esfera online, aunque,  en  ocasiones,  viene  heredado  de  la  arena  “real”.  Así,  el  análisis  de  la 21 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones conversación  política  2.0  revela  la  irrupción  de  nuevos  emisores  y  relaciones  de poder,  pero  también  el  importante  peso  que  continúan  detentando  los  agentes políticos  clásicos  hasta  el  punto  de  situarse  en  un  punto  central  en  torno  al  que orbitan diversos tipos de usuarios. 



La  accesibilidad  de  la  Red,  tanto  desde  la  perspectiva  de  la  emisión  como  de  la recepción  de  mensajes,  ha  hecho  realidad  la  idea  de  automediación:  entidades, personalidades y colectividades han hecho de Internet y de las plataformas sociales un  espacio  para  la  difusión  de  sus  acciones  y  contenidos,  que  le  ha  permitido  un canal directo con sus diferentes públicos y atañentes, soslayando la injerencia de los medios de comunicación (Piñeiro-Otero y Martínez-Rolán, 2019). Esta automediación ha pasado de constituir un complemento a los canales tradicionales para ocupar un espacio central en la comunicación pública de los agentes políticos (López-Meri  et al., 2017). 



En un momento en que la política está orientada hacia su mediatización (Enguix Oliver, 2015), partidos, líderes e instituciones aprovechan las ventajas comunicativas de  social  media  y  otras  plataformas  online  para  llegar  directamente  a  los  públicos, incluso  cuando  han  de  comunicar  acciones  y  decisiones  clave  (Gallardo-Paúls  y Enguix, 2016). Además de la reedición de procesos de dosificación informativa con los  que  los  políticos  tratan  de  marcar  la  agenda  mediática  (Enguix  Oliver,  2015)  o eludir su infrarrepresentación (Piñeiro-Otero y Martínez-Rolán, 2019), líderes como Barack  Obama  (con  el  comunicado  para  presentarse  a  la  reelección  en  2012),  Peña Nieto  (cuando,  como  cabeza  del  Gobierno  Mexicano,  anunció  la  captura  del narcotraficante  “El  Chapo  Guzmán”)  y,  sobre  todo,  Donald  Trump  y  sus  prácticas comunicativas  diarias,  han  convertido  a  Twitter  en  una  suerte  de  agencias  de noticias. 



Sea como fuere, la creciente entidad de lo virtual en el día a día de la ciudadanía ha  llevado  a  partidos  y  personalidades  políticas  a  desarrollar  una  estrategia comunicativa  activa  en  Internet.  El  traspaso  a  un  entorno  interactivo  ha  exigido reformular la comunicación atendiendo a las singularidades y especificidades de los canales  2.0  para  una  mayor  eficacia  y  participación  de  los  usuarios.  Hoy  no  tiene sentido que los agentes políticos continúen empleando las plataformas y servicios de la  web  social  con  una  lógica  1.0,  como  meros  altavoces  de  un  discurso  vertical  sin tener en cuenta la respuesta de los usuarios (Caldevilla, 2009). 



El  salto  a  los  social  media  facilita  la  proximidad  con  la  ciudadanía  además  de igualar  grandes  fuerzas  políticas  con  aquellas  minoritarias,  o  no  consolidadas, debido a una menor demanda de recursos y la ausencia de filtros impuestos por los media  convencionales  (Padró-Solanet  y  Carenal,  2008).  Un  ejemplo  de  ello  lo encontramos en la comunicación de Podemos (Peris Vidal, 2008). 



Inmersos en la “tercera edad” de la comunicación política (Blumler y Kavanagh, 2010)  ,  el  marketing  político  -entendido  como  un  ensamble  de  teorías  y  métodos instrumentales  destinados  a  una  eficiente  mediación  entre  el  agente  político  y  la 22 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones ciudadanía  (Rey  Lenon,  1995)-  se  centra,  cada  vez  más,  en  las  plataformas  online, dado  su  carácter  directo,  abierto,  masivo  e  interactivo,  su  capacidad  viral,  y  sus posibilidades para la medición de resultados, que facilita a los agentes políticos un mayor  conocimiento  de  sus  votantes  potenciales  al  tiempo  que  genera  en  la ciudadanía una sensación de proximidad que les lleva a interactuar con los perfiles políticos aún sin esperar respuesta. 



En  un  momento  en  el  que  el  marketing  político  ha  puesto  su  foco  en  la construcción de las personalidades políticas como marcas Internet brinda múltiples herramientas  y  oportunidades  para  lograr  su  posicionamiento  en  un  espacio ideológico  cada  vez  más  difuso,  así  como  en  la  mente  de  sus  públicos  y  posibles electores  (Winther,  2017).  Fenómenos  característicos  de  la  política  actual,  como  la fragmentación  del  discurso  (Hallin,  1992),  la  personalización  de  la  política (Mazzoleni  y  Schulz,  1999)  o  su  progresivo  acercamiento  hacia  fórmulas,  temas  y géneros de entretenimiento (Blumler y Kavanagh, 1999; Berrocal Gonzalo, 2015) han logrado  en  la  Red  su  máxima  expresión.  Solamente  resulta  preciso  acceder  a  los perfiles en redes sociales de partidos y personalidades políticas para observar cómo sus ideas fuerza se balcanizan en múltiples mensajes, de carácter multimodal (texto, imágenes,  vídeo,  audio…),  cuidadosamente  diseñados-producidos  que,  además  de las  acciones  y  reflexiones  de  las  personalidades  políticas  en  su  rol  de  candidatas  o integrantes  de  instituciones,  muestran  retazos  de  su  vida  diaria  como  ciudadanas, familiares o amigas. 



Paradójicamente,  al  tiempo  que  las  redes  sociales  han  incorporado  los  aspectos más  humanos  y  cotidianos  de  estas  personalidades  se  ha  producido  una profesionalización de la comunicación en estas plataformas, de modo que lo que la ciudadanía  considera  “personal”  o  “casual”  supone  el  resultado  de  una  estrategia cuidadosamente diseñada y gestionada por el equipo del líder aún con “injerencias” 

de éste. 



Internet,  así  como  sus  diferentes  plataformas  y  servicios,  detentan  una    lógica propia que se sustenta en normas y prácticas comunicativas específicas (Van Dijck y Poell,  2013)  como  el  poder  de  los  algoritmos  como  gatekeepers  de  la  información digital, la importancia de los contenidos para lograr el compromiso de los usuarios de cara a su mayor expansión y el desarrollo de procesos de influencia social, o una cultura  de  adhesión  que  prima  la  ratificación  sobre  la  deliberación  (de  Aguilera  y Casero-Ripollés, 2018). 

  


2. OBJETIVOS   

  

En los últimos años los estudios en torno al marketing político se han articulado, siguiendo  a  Negro  (2016)  en  torno  a  tres  ejes:  los  líderes  y  partidos  políticos  como marcas,  el  papel  de  los  medios  de  comunicación  y  las  estrategias  empleadas  en  su construcción  (Cfr.  Guzman   et  al.,  2014;  Zavattaro.  2010;  Parker,  2012;  o  Saftoiu  y Popescu,  2014.).  Estas  tres  perspectivas  van  a  interactuar  a  diferentes  niveles  en  el ámbito de las plataformas digitales. 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones La comunicación electoral y presidencial de Barack Obama se ha adelantado y/o ha llevado a su máxima expresión, el empleo estratégico de la hipersegmentación de públicos,  el  uso  de  memes  (para  Rodríguez,  2013,  Obama  es  el  memécrata  por excelencia),  APPs,  el  uso  creativo  de  redes  sociales  como  Facebook  y  Myspace,  la creación  de  una  web  específica  para  contrarrestar  difamaciones,    y  la  capacidad  -y acierto- en la adaptación de los mensajes de su campaña a plataformas tan diferentes como  mensajería  instantánea,  blogs,  Youtube  o  una  televisión  online,  con  objetivos tan diversos como la comunicación, la movilización ciudadana o la recaudación de fondos, que una década después es emulado por personalidades políticas de todo el mundo  (Cfr.  Bimber,  2014;  Miller,  2013;  Castro  Martínez,  2012;  Hedges,  2010  ó Zavattaro, 2010, entre otros). 



La orientación de las estrategias políticas a las plataformas y servicios online han propiciado nuevas reflexiones sobre este tipo de comunicación y sobre la gestión de la  imagen  de  partidos  y  personalidades  en  entorno  digital  (Paré  y  Berger,  2008, Marland, 2012). 



Para  Avalos  González  (2019),  estos  usos  estratégicos  de  las  tecnologías comunicativas  trascienden  la  idea  de  la  tecnología  como  herramienta  para  dotarlas de  un  significado  como  dispositivos  para  la acción  que  se  encuentran  entrelazados con procesos de subjetividad diferenciados según las condiciones contextuales de los agentes políticos. 



En este sentido el objeto del presente trabajo es el de efectuar una aproximación a las  herramientas  y  prácticas  de  la  tecnopolítica,  entendida  como  el  movimiento  de renovación política a través de la tecnología social (Gutiérrez-Rubí, 2014) así como el uso  táctico  y  estratégico  de  las  herramientas  digitales  para  la  organización,  la comunicación  y  la  acción  (Toret,  2015).  Aunque  este  término  suele  emplearse  para hacer referencia a las prácticas online de grupos de oposición y movimientos sociales (Avalos González, 2019; Treré y Barranquero, 2018), en este texto lo utilizaremos para incidir  únicamente  en  la  transformación  de  los  procesos  y  espacios  para  la comunicación  de  los  agentes  políticos  clásicos,  como  sinónimo  de  política  2.0  o  de ciberpolítica que, aún con sus matices, aluden a otra forma de entender las relaciones entre gobernantes y gobernado (Kruikemeier, 2014; Matud-Juristo, 2009) en espacios virtuales que comenzaron siendo una extensión de la esfera pública (Westling, 2007) pero que, cada vez más, se sitúan en un lugar relevante de ésta. 



Las estrategias desarrolladas en estas plataformas se pueden vincular a conceptos como  segmentación,  personalización  y   engagement  (Fernández  Quijada  y  Ramos Serrano, 2014) así como a la idea de campaña permanente (Loomis, 2004; Needham, 2005).  Si  el  marketing  político  tiene  su  máxima  expresión  en  el  marketing  electoral (Lindon,  1976),  en  el  ámbito  de  Internet  se  desdibujan  las  fronteras  entre  ambas  e incluso con la comunicación institucional, de modo que resulta complejo determinar dónde empieza-termina la comunicación de partido y donde lo hace la del gobierno. 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones 3. PLATAFORMAS 



La  tecnología  que  da  soporte  a  la  transmisión  de  datos  entre  computadoras  ha cambiado mucho a lo largo de los años y permite diferente canales y plataformas. A pesar  de  la  multitud  de  protocolos  existentes,  algunos  sobreviven  realizando  las mismas funciones que antaño – como el smtp para el correo o ftp para transferencia de archivos, ninguno ha sito tan prolífico como el http/s sobre el que se ejecutan web y redes sociales. He aquí algunas de las principales plataformas de la ciberpolítica. 

 


3.1. Web 

  

La invención y popularización de la web en la década de 1990 también ha afectado a  las  organizaciones  políticas  y  a  la  forma  de  hacer  política.  Desde  sus  inicios,  los políticos han buscado su propio espacio en la web. Ya en 1992 Bill Clinton empleó la red  para  buscar  el  apoyo  del  electorado  (Kiyohara   et  al.,  2017,  p.173)  y  la participación política en forma de espacio web evolucionó desde pequeños espacios virtuales  con  la  información  equivalente  a  una  tarjeta  de  visita  virtual  hasta  las complejas  salas  de  prensa,  espacios  privados  para  afiliados  y  repositorio  de contenidos textuales y audiovisuales actuales. 



El portal web se erige, precisamente, como portal de la política digital. Es el punto de  encuentro  digital  y  a  donde  se  deriva  tráfico  desde  las  redes  sociales,  aunque como  fuente  partidaria  no  gozará  de  tan  buena  reputación  como  los  medios  de comunicación,  entre  otras  cosas  porque,  como  señalan  Serra  y  Gonçalves  (2016)  el nivel de participación que proporcionan los sitios web de los partidos políticos a los ciudadanos  atiende  más  a  cuestiones  propagandísticas  o  persuasivas  que  a  una verdadera participación. 



Es posición ciberpesimista (Coleman, 2001) choca frontalmente con otros autores más optimistas que destacan las herramientas y sus posibilidades en los sitios web para la reformulación de políticas públicas, como es el caso de Norris, cuando apunta que el sitio web no es una mera fórmula de comunicación unidireccional. 

these  websites  are  not  simply  ‘top-down’  channels  of  information,  or  party propaganda,  instead,  contrary  to  the  American  studies,  in  Europe  they  also facilitate  ‘bottom-up’  communication  from  citizens  to  parties  and  elected officials.  The  content  analysis  showed  that  party  websites  contained  many features that could potentially strengthen the relationship between supporters and  leaders,  providing  opportunities  for  feedback  and  input  into  the  policy process as well as the mobilization of support (Norris, 2003, p.43). 



Una ventaja de los sitios web con respecto a las redes sociales es su popularidad entre  diferentes  franjas  de  edad.  Mientras  las  primeras  son  el  eje  central  de  la información en las generaciones más jóvenes, el factor de reconocimiento y uso de la web se mantiene estable en todos los grupos etarios. 



  

25 

Vivat Academia. Revista de Comunicación. 15 septiembre / 15 diciembre 2020, nº 152, 19-48 

Piñeiro-Otero, T. y Martínez Rolán, X. 

 Para comprender la política digital – principios y acciones 3.2. Social Media 

  

El desarrollo de una web más ágil y dinámica que se nutre de los postulados de O’Reilly (2004) es la antesala de los espacios de conversación digital más extendidos en la actualidad: las plataformas de gestión de redes sociales o, simplemente, social media. 



Una  de  las  principales  bazas  de  este  tipo  de  plataforma  es  su  gran  poder  de configuración de la opinión pública. En este sentido, Twitter se ha configurado como un  canal  fundamental  para  la  comunicación  política  2.0  (Ruiz-del-Olmo  y  Bustos-Díaz, 2016). Esto se debe a varios factores, como la naturaleza pública y asimetría de las  relaciones  (no  es  necesario  estar  registrado  para  acceder  a  los  contenidos,  ni  es necesario  que  te  sigan  para  seguir  a  otros),  la  brevedad  de  sus  mensajes  (hasta  un máximo de 280 caracteres) y un factor expansivo entre medios de comunicación que aumentan considerablemente su visibilidad. 



La  elevada  politización  de  la  plataforma  permite  acudir  a  ella  como  un termómetro de la opinión pública (Barberá y Rivero, 2012; Kruikemeier, 2014; Peña-López,  Congosto  y  Aragón,  2014;  Martínez-Rolán  y  Piñeiro-Otero,  2016),  aunque pueda  deformar  la  realidad  por  sus  sesgos  y  configuración  de  las  agrupaciones  de usuarios (Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2017). 



Es por ello por lo que Twitter, desde sus orígenes, haya suscitado el interés de la Academia,  con  numerosas  aproximaciones,  en  su  mayoría  de  carácter  cuantitativo debido a la facilidad de acceder a los datos a través de la API pública. 



Este enfoque ha orientado tanto los estudios pioneros en dicha plataforma (Java  et al.,  2007;  Krishnamurthy   et  al.,  2008;  Huberman   et  al.,  2009),  como  los  análisis cibermétricos  (Azorín-Richarte,  2012)  o  las  clasificaciones  de  comunidades  en  la tweetesfera de Smith  et al. (2014) que constituyen la base de este trabajo. Si bien es cierto  que  el  debate  político  no  es  el  objeto  principal  de  Twittter,  autores  como Calatrava (2015) apuntan la idoneidad de esta plataforma para movilizar al público cautivo de cada partido y tratar de pescar en el caladero de los indecisos). De hecho, la  propia  red  de  microblogging  se  etiqueta  a  sí  misma  como  la  mayor  plataforma online de influencia política en España (Calatrava, 2016). 



Con todo, la política 2.0 no es solo Twitter. Facebook, pese a ser un jardín vallado (Dans, 2012), es el lugar que aglutina a un mayor número de usuarios en casi todos los  países  del  mundo.  De  hecho,  es  tal  la  microsegmentación  que  permite  esta  red social  (ver  el  apartado  de  big  data)  que  ha  llevado  a  la  publicidad  en  plataformas sociales a otro nivel, con escándalos de gran envergadura ligados a la política como la  cosecha  de  los  datos  de  50  millones  de  perfiles  en  esta  red  social,  poniendo  en duda la privacidad de la plataforma y el papel del uso de datos por parte de terceros (Isaak y Hanna, 2018). 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones El viraje hacia una web más visual ha destacado el papel de nuevas plataformas de éxito, como es el caso de Instagram o TikTok. 



En  el  caso  de  Instagram,  que  en  la  segunda  mitad  de  la  década  de  2010  se  ha convertido en la red favorita de los jóvenes, la apropiación por parte de los políticos comenzó de forma tímida y sin  una estrategia de contenidos  clara, pero que ahora mismo  es  clave  en  la  forma  en  la  que  las  imágenes  y  textos  de  las  publicaciones llegan  a  nuevas  audiencias  que,  a  priori,  podrían  no  estar  interesadas  en  política. 

(Selva-Ruiz y Caro-Castaño, 2017; Lalancette y Raynauld, 2019). Con todo, y desde la academia, es necesario profundizar en la comprensión del relato político a través de este tipo de plataformas visuales. 



En segundo lugar, la red social de microvídeos TikTok que permite subir vídeos de hasta un minuto de duración, cargando piezas de elevada complejidad creativa o simples clips de vídeo con un texto sobre un fondo  de color. A  diferencia de otras redes  sociales,  el  aspecto  musical  cobra  más  relevancia,  convirtiéndose  en  muchos casos en el eje del mensaje o en el factor memético que hace crecer la viralidad de la publicación.  Aunque  aún  es  pronto  para  que  la  Academia  puede  analizar pausadamente  sus  efectos,  Serrano   et  al.  (2020)  señalan  que  el  contenido  político parece  ser  un  aspecto  relevante  del  ecosistema  de  TikTok,  por  lo  que  resultará conveniente analizar el sistema de recomendaciones de la plataforma para constatar si se trata de un escenario imparcial para la comunicación política 2.0 o no. 



La configuración de estos espacios virtuales ha permitido la evolución de la figura de  los  especialistas  o  recomendadores,  ahora  conocidos  como  influencers.  En  esta situación, los protagonistas que conectan de forma especial con los usuarios se ven magnificados  por  una  enorme  tasa  de  aplauso  y  una  influencia  que  puede  llegar  a trascender  las  fronteras  de  la  red  social,  y  que  entronca  con  la  celebrificación  del candidato (ver apartado en este texto)  



Al  margen  de  las  propias  plataformas,  cuyo  valor  reside  en  los  contenidos  que vuelcan  sus  usuarios,  cobra  también  importancia  el  buscador  interno  y  su optimización.  De  hecho,  la  red  social  de  vídeos  YouTube  es  el  segundo  motor  de búsquedas más empleado del mundo, tan solo superado por su propietaria, Google, lo que redunda en la importancia este tipo de plataformas 




3.2. Mensajería instantánea 

La exposición pública a la que se someten los usuarios a través de redes sociales es un  factor  determinante  par  emplear  soluciones  de  comunicación  más  privada,  más oscura, aunque igual de efectiva. Así, la mensajería instantánea se alza como uno de los servicios más empleados en los  smartphones. Un servicio liderado por WhatsApp (Facebook)  en  casi  todos  los  países  del  mundo,  junto  con  otras  aplicaciones  como Messenger  (Facebook)  o  Telegram.  De  hecho,  todas  las  plataformas  de  gestión  de redes  sociales  cuentan  con  su  propia  funcionalidad  de  mensajería  instantánea  de forma privada. 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones Al igual que sucedió con los social media, si los usuarios comenzaron a emplear estas herramientas para comunicarse, más oscuras y ocultas al tráfico trazable de la red  (es  por  ello  por  lo  que,  en  analítica  web,  se  conoce  al  tráfico  de  mensajería instantánea  como  “dark  social”),  entonces  los  partidos  también  se  animarán  a emplearlas. 



De  acuerdo  con  Valeriani  y  Vaccari  (2018),  la  mensajería  instantánea  se  están convirtiendo  en  una  arena  relevante  para  la  conversación  política  digital,  aunque, como también apuntan, al discutir la política en entornos privados y selectivos, los usuarios  de  estas  plataformas  podrían  quedar  atrapados  en  pequeñas  burbujas políticas  de  vínculos  fuertes  de  ideas  afines  -  cuestión  que  definió  Parisier  (2011) como  “filtro  burbuja”   -  y  quizás  con  opiniones  políticas  más  polarizadas  que  en social media. 



Esta  cuestión  ofrece  contexto  para  entender  cómo  WhatsApp,  la  reina  de  este segmento, ha tenido que restringir el reenvío de mensajes dentro de su plataforma para  tratar  de  frenar  la  desinformación  y  otras  malas  prácticas  de  comunicación política 

 


3.4. PoliticAPPS 

 

En  un  momento  en  que  smartphones  multiplican  su  presencia,  de  forma permanente, en las manos y bolsillos de millones de personas en todo el mundo (con una  penetración  mundial  del  67%  y  del  116%  en  España,  We  are  social,  2020),  la comunicación política se ha lanzado a la conquista de los dispositivos móviles para su  comunicación  estratégica.  Hoy  las  APPs  políticas  constituyen  la  manifestación más  visible  de  la  llamada  política  móvil  entendida  como  la  transformación  de  las estructuras  de  partido  y  la  acción  política  a  entornos  digitales  móviles  (Gutiérrez-Rubí,  2011)  y  en  la  que  se  engloban  manifestaciones  como  códigos  QR, geolocalización,  realidad  aumentada  o  sistemas  de  mensajería  instantánea  desde  el SMS al WhatsApp (Vázquez-Sande, 2016). 



El  carácter  conectado  y  multimedia  de  estos  dispositivos  portátiles  de  altas prestaciones,  así  como  la  heterogeneidad  de  personas  usuarias,  incrementa  la diversidad de aplicaciones que van de simples accesos directos a la página web del partido/candidato a manifestaciones más complejas que conjugan geolocalización y realidad aumentada para experiencias informativas o de entretenimiento. 



Siguiendo  a  Gutiérrez-Rubí  (2015)  la  facilidad  de  descarga  de  estas  APPs  en  los dispositivos  personales,  así  como  la  familiaridad  de  su  acceso,  las  convierten  en  el paradigma  de  una  nueva  generación.  De  hecho,  Zamora-Medina   et  al.  (2020) subrayan  la  diversidad  y  empleo  de  estas  APPs  atendiendo  a  su  agente  promotor, objeto de la APP, nivel de interacción, autonomía o al tono predominante. 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones La apertura de sus dispositivos personales por parte de los usuarios permite una comunicación  más  individual  y  cercana,  además  de  continua  a  través  de  posibles notificaciones,  asimismo  brinda  a  los  partidos  datos  relevantes  de  sus  posibles electores tanto de forma activa -datos aportados por los usuarios en su suscripción, así como a través de los permisos de acceso a los contactos- como de forma pasiva, a través  de  sus  costumbres  de  uso.  Unos  datos  que  serán  de  gran  utilidad  para estrategias de big data. 

 


4.   TENDENCIAS   

  


4.1. Celebrificación del candidato 

  

Tradicionalmente el producto político constituía el resultado del trinomio: imagen del partido, del líder, más compromisos políticos (Wring, 1997). Esta mezcla ha ido escorándose, cada vez más, a la imagen del líder y/o candidato político. 



La  personalización  de  la  política  actual,  atribuida  a  la  americanización  y presidencialización de las instituciones políticas (Norris, 2004; Cervi y Roca, 2017), ha llevado a la construcción de líderes carismáticos y mediatizables en detrimento de la renovación de ideas (Rey Lenon, 1995; Criado y Martínez Fuentes, 2010). 



Si a principios de los  90 Justel (1992) advertía  del lugar prominente que estaban alcanzado los candidatos políticos para la atracción de apoyos y respaldo electoral, la brandificación  de  las  personalidades  políticas  constituye  una  práctica  habitual  del marketing político que adquiere particular relevancia en el ámbito online. 



La personalización y popularización de la política ha propiciado la celebrificación de  su  comunicación,  entendida  como  el  empleo  estratégico  de  elementos  de  la cultura  de  la  fama  para  la  construcción  de  la  imagen  de  una  personalidad  política (Oliva   et  al.  ,   2015,  van  Zoonen,  2006).  Esta  tendencia  establece  un  vínculo  entre  la noción de celebridad y los atributos de poder, así como una reflexión en torno a la necesidad  que  tienen  las  personas  de  reconocer,  en  los  personajes  públicos,  una proyección de sus propias inquietudes y deseos (Séguéla, 1991, Marshall, 1997). 



Para  Oliva   et  al.  (2015,  p.4)  la  celebrificación  del  candidato  se  sustenta  en  dos aspectos: 



Un valor estratégico primario en tanto la incorporación de elementos de la cultura de la fama en la construcción del “candidato ideal” que permite reforzar y redefinir rasgos que contribuirán a su “gancho” mediático y “un valor estratégico secundario dado  que  amplía  los  espacios  de  construcción  de  la  imagen  del  candidato, diversificando  las  vías  o  recursos  para  la  caracterización  del  político  como  el candidato ideal o para reforzar su posicionamiento simbólico” 



Las  personalidades  políticas  trascienden  de  los  medios,  soportes  y  formatos convencionales  de  la  comunicación  política  para  adentrarse  e  incluso  dominar 29 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones nuevos canales y contenidos, que les permiten presentar una imagen más informal y personal,  mostrando  estratégicamente  sus  virtudes  y  defectos.  Las  personalidades políticas  “gestionan”  sus  canales  en  la  Red  en  los  que  complementan  su  actividad política  con  contenidos  aparentemente  casuales  de  su  vida  privada,  o  de  lo  que sucede tras las  bambalinas, y que los  muestra como personas corrientes. El beso al bebé en los actos políticos ha dado paso a instantáneas de parentalidad, de intimidad doméstica o de actividades personales/sociales como paseos o prácticas deportivas. 

Las  estrategias  de  celebrificación  en  redes  sociales  buscan  la  empatía  de  la ciudadanía  mostrando  a  los  líderes  como  celebridades  próximas,  humanas,  pero sobre todo con aptitudes para gobernar. (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017). 

  


4.2. Memes 

  

Probablemente uno de los fenómenos más reseñables de la Red como inteligencia colectiva  (Levy,  2004)  colectiva  son  los  memes.  Con  este  término  se  suele  hacer referencia  a  imágenes  de  corte  humorístico  o  satírico,  habitualmente  sin  emisor conocido, que se expanden por la Red, difundidas y/o adaptadas por la comunidad usuaria. No obstante, el término meme hace referencia a cualquier unidad mínima de información cultural transferida entre individuos a través de procesos de replicación o transmisión (Dawkins, 2006). Esta definición que incluye imágenes, vídeos, temas musicales  o  incluso  hashtags,  contribuye  a  explicar  la  irrupción,  expansión  y desaparición  de  ideas  en  la  Red  (Santibañez,  2011).  La  capacidad  de  los  memes  de sintetizar una idea, situación o expresión compleja en un contenido breve, poderoso, que no resulte indiferente a la comunidad usuaria los dota de un gran potencial para la  comunicación  política  (Martínez-Rolán  y  Piñeiro-Otero,  2017;  Re,  2014).  Para Gutiérrez-Rubí (2014, p.34) el poder de los memes, de la memecracia, reside en “La fuerza creativa del ARTivismo digital para el ACTivismo social". 



Además de su apropiación para la movilización social el valor comunicativo de los memes  ha  llevado  a  su  integración  en  las  estrategias  comunicativas  de  agentes políticos  clásicos,  así  líderes  y  partidos  políticos  se  han  lanzado  a  la  creación  de contenidos,  mayoritariamente  de  carácter  visual,  para  su  redifusión  y  apropiación por la comunidad usuaria. Imágenes que escenifican pactos políticos, de líderes con mascarilla o las reuniones de los titulares de presidencias y jefaturas de estado frente a una pantalla por causa del COVID-19 han sido  estratégicamente “colocadas” por los equipos de comunicación para su difusión a través de la Red. 



Asimismo, conscientes del papel de la comunidad en la difusión y la construcción de sentido de estos memes, los agentes políticos crean y difunden contenidos de fácil modificación o -incluso- que apelan a éstos a través de plataformas de uso masivo y global como  4chan o  meme generator. 



Dentro  de  los  memes  adquieren  particular  relevancia  los  gifs  animados,  en  su mayoría  microvídeos  que  -por  la  manipulación  de  la  imagen  o  la  introducción  de subtítulos- van a ser apropiados por la comunidad usuaria a través de procesos de transmisión y replicación. 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones Estas  prácticas  icónicas  y  audiovisuales  van  a  poner  de  relevancia  una  nueva relación de los actores políticos con la imagen, de un uso privativo a una concepción abierta  a  la  interacción  y  creatividad  del  público,  como  una  fórmula  de  aportar mayor visibilidad y proyección en la Red. El hecho  de que los usuarios reaccionen positivamente ante un meme político o contribuyan a su difusión no los convierte en activistas, aunque en su acción favorezcan la creación de estructuras de conexión e interacción (Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2017; Harlow y Guo, 2014).  

  


4.3. Hashtags 

  

A pesar de que los hashtags pueden constituir memes por sí mismos, siguiendo a McKelvey y Menczer (2013), su relevancia en el ámbito de la comunicación política le ha dotado de su propia entidad, que ha llevado a Jeffares (2014) a hablar de “política de hashtags”.  De hecho,  los hashtags y apertura de Twitter, hoy presente en otras plataformas sociales como Instagram (Cartes Barroso, 2015), la convirtieron en la red social política por antonomasia (Campos-Domínguez, 2017; Cihon y Yasseri, 2016). 



Las  etiquetas  sociales,  que  aglutinan  la  conversación  2.0  en  torno  a  un determinado  tema,  han  sido  aprovechadas  para  la  estrategia  online  de  los  actores políticos,  como  una  forma  de  apelar  la  participación  de  las  personas  usuarias  en torno  a  temas  de  actualidad,  issues  de  los  partidos  o  incluso  ideas-fuerza  con  el empleo  de  hashtags  descriptivos  o  de  carácter  autorreferencial  (Small,  2011).  La creación de una comunidad efímera (Martínez-Rolán y Piñeiro-Otero, 2017) en torno a  una  etiqueta  en  Internet  amplía  su  proyección  en  la  Red,  incluso  a  través  de  la confrontación, como sucede en el caso de las fuerzas radicales que han logrado de ese modo  su  permanencia  en  la  conversación  social.  Un  ejemplo  de  ello  es  el 

#SpainSupportsTrump  como  reacción  negativa  a  las  movilizaciones  en  contra  del racismo en Estados Unidos. 



En  el  ámbito  de  la  comunicación  electoral  estas  etiquetas  -habitualmente  con  la idea-eje  de  campaña-  suelen  integrarse  en  la  cartelería  y  otro  tipo  de  contenidos  y soportes offline, como una puerta de acceso (o “rabbit hole”) al universo transmedia de la campaña (D'Adamo y García Beadoux, 2014). 



La conversión de los hashtags en tendencia, al aglutinar un importante volumen de  tráfico  en  las  redes  sociales,  permite  atraer  a  nuevas  personas  usuarias  a  la conversación  social  e  incluso  injerir  en  la  agenda  mediática  (de  Aguilera  y  Casero-Ripollés, 2018; Kim y Lee, 2007). En este sentido, líderes y fuerzas políticas también pueden aprovechar los temas tendencia para conocer el posicionamiento en torno a determinadas cuestiones de actualidad -así ha sucedido recientemente con #MeToo o 

#BlacklivesMatters-  interactuar  en  torno  a  éstos  para  una  mayor  visibilidad  de  sus ideas y postulados, e incluso apropiarse de ellos polarizando la conversación. 
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A las potencialidades de las plataformas y medios virtuales para la medición de las acciones desarrolladas en tiempo real -seguimiento, interacciones, compromiso de la comunidad, etc.- deben sumarse su oportunidad como fuentes de datos. 



Una  de  las  tendencias  de  la  comunicación  global  que  puede  ser  empleada  con éxito  por  las  instituciones  y  agentes  políticos  es  la  explotación  de  las  grandes cantidades de  datos textuales disponibles en la Red a través del uso masivo de las plataformas  sociales  y  de  fuentes  textuales  de  información,  como  medios  de comunicación  online,  webs  oficiales  o  informes,  entre  otros  (Arcila-Calderón  et  al., 2016; boyd y Crawford, 2012). Este  fenómeno, conocido  como “Big  data” se refiere tanto  al  volumen  complejo  y  masivo  de  información,  que  requiere  métodos computacionales para extraer conocimiento, como a la intencionalidad y utilidad de este (Murphy y Barton, 2014). 



El  escándalo  de  Cambridge  Analytics,  consultora  especializada  en  minería  y analítica  de  datos  para  comunicación  electoral,  ha  propiciado  la  asociación  del  Big Data  con  la  manipulación  política.  Si  bien  la  propia  configuración  de  nuestra  red social online como una “cámara de resonancia” (Mendieta y Jiménez, 2012), con ideas y pensamientos próximos, nos hace más permeables a los contenidos distribuidos en ésta,  lo  cierto  es  que  se  pueden  señalar  numerosas  posibilidades  del  empleo estratégico del Big Data para la comunicación política. 



La  ONG  internacional  Tactical  Tech  (2018)  señala  tres  usos  estratégicos  de  la interpretación de datos para la política: 

1.  Como  activo  político,  en  tanto  brindan  información  valiosa  sobre  la ciudadanía. 

2.  Como  inteligencia  política,  dado  que  permiten  conocer  las  preferencias políticas  de  los  votantes  de  cara  a  definir  estrategias  y  determinar prioridades de campaña. 

3.  Como influencia política, la recogida-análisis de datos puede emplearse para dirigirse a electorado y ciudadanía  con el fin de influir sus opiniones. 



Estos  usos  han  alcanzado  su  máxima  expresión  en  el  ámbito  de  las  campañas electorales.  Si  bien  el  empleo  del  big  data  en  las  campañas  electorales  detenta  en Estados Unidos es anterior a la web (Bejarano, 2017), cuenta con mayor proyección en el ámbito actual  dado  el volumen y calidad de la información disponible, y sus posibilidades  de  uso.  Así,  una  de  las  prácticas  más  conocidas  del  empleo  de  ‘Big data’  es  la  segmentación  estratégica  de  públicos  a  través  dl  fraccionamiento  del electorado en pequeños grupos atendiendo a características comunes, que pueda ser de utilidad para la planificación de mensajes-soportes (Hidalgo, 2014). Si la campaña de Bill Clinton para las presidenciales de 1996 desarrolló una planificación de medios específica para las “soccer mum” (Carroll, 1999), en 2008 el candidato Barak Obama llevó a cabo una estrategia puerta a puerta con “Moms for Obama” (González, 2010). 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones Las  posibilidades  que  brindan  las  plataformas  digitales,  especialmente  algunas como Facebook, para llegar a públicos muy concretos aún dispersos geográficamente ha  posibilitado  una  microsegmentación  del  electorado  que  permite  la  creación  de mensajes  ad  hoc,  y  que  ha  sido  empleada  con  éxito  en  campañas  como  la  del Referendo por el Brexit (2016), la de Trump para las elecciones presidenciales de 2016 

(Grasseger, y Krogerus, 2017) e incluso en la estrategia de partidos españoles como la de Ciudadanos para las elecciones generales de 2015. 



Más  allá  del  empleo  de  los  grandes  datos  para  un  impacto  más  eficiente  en usuarios-electores  la  cantidad  de  información  que  empresas  como  Google  tienen sobre quién somos y qué somos como sujetos sociales es tan grande que - siguiendo a Lys (2019)-pueden reconfigurar la estructura misma de las sociedades y a la política como estructura de la gobernanza social. 



En  el  ámbito  de  la  política  el  “Big  data”  las  instituciones  y  partidos  políticos mainstream  pueden  emplear  técnicas  de  minería  de  datos  para  conocer  a  la ciudadanía  de  cara  a  adaptar  el  discurso  y  acciones  al  sentir  de  la  mayoría  (o  de determinados  grupos  de  interés),  pero  también  puede  servir  a  plataformas ciudadanas, activistas e incluso formaciones políticas para fiscalizar las actuaciones políticas  de  los  Gobierno  y  los  partidos,  en  una  suerte  de  minería  de  datos  (de Aguilera y Casero-Ripollés, 2018). A pesar de sus múltiples utilidades en política Lys (2019)  señala  que  se  debe  huir  de  la  ilusión  de  que  los  grandes  datos  permiten predicciones fiables, dado lo voluble de la realidad y la imposibilidad de integrar en los cálculos todos los condicionantes posibles.  

  


4.5. Bots 

  

El desarrollo de las redes sociales, mensajería instantánea y apps han supuesto un aumento exponencial de las interacciones, y el uso de las mismas ligado a servicios de atención al cliente o similar han tenido que centrar sus esfuerzos en optimizar los recursos. Muchos de estos servicios emplean mucho tiempo y recursos en responder a cuestiones muy parecidas, una suerte de FAQs que se pueden automatizar con la ayuda de asistentes virtuales o bots. 



Los  bots  son  piezas  de  software  automatizadas  o  semiautomatizadas  para responder a estímulos o diseminar mensajes de forma mecánica. 



Desde la perspectiva de las buenas praxis el uso de bots no está muy extendido en política, aunque Gutiérrezz-Rubí (2016) apunta una interesante tipología de bots que pueden ponerse al servicio de partidos y candidatos, y no de forma inmoral. Se trata de bots de seguidores (aquellos que ayudan a aumentar el número de seguidores), bots de difusión (automatizan tuits y retuits selectivos), bots de tráfico (destinados a aumentar interacciones en contenidos), bots temporales (consiste en ceder temporal o temáticamente  un  usuario  para  una  causa,  a  través  de  contenidos  automatizados), chatbots  automáticos  (útiles  para  conversaciones  semi-automatizadas)  y  bots asistentes de políticos. 

33 

Vivat Academia. Revista de Comunicación. 15 septiembre / 15 diciembre 2020, nº 152, 19-48 

Piñeiro-Otero, T. y Martínez Rolán, X. 

 Para comprender la política digital – principios y acciones El uso de chatbots automáticos o asistentes conversacionales, en concreto, sí se ha disparado en los últimos meses, sobre todo en plataformas más amigables como es el caso  de  Telegram.  En  relación  con  la  pandemia  provocada  por  la  Covid-19, organizaciones como la OMS o el Ministerio de Sanidad (España) han creado sendos chatbots  para  WhatsApp  para  informar  en  tiempo  real  y  bajo  demanda  a  los usuarios,  para  responder  a  dudas  sobre  el  coronavirus,  un  ejemplo  que  se  puede encontrar en muchos otros países del mundo.  

  


5.  MALAS PRAXIS 

  

Las posibilidades del entorno digital en la comunicación política son, como se ha recogido a lo largo del trabajo, de gran impacto y con un largo recorrido. Con todo, y dado  que,  siguiendo  a  Kranzberg  (1986)  la  tecnología  no  es  buena,  ni  mala,  ni neutral, las disfunciones de la comunicación política también son objeto de estudio por el ruido que generan. 



Cuando Google estableció sus reglas para que las páginas intentasen posicionarse en el buscador (esto es, aparecer más arriba en los resultados de búsqueda para una búsqueda  concreta)  comenzaron  a  proliferar  malas  prácticas  que  buscaran  un posicionamiento eficaz a través artimañas que burlaban las directrices del buscador. 

A es conjunto de malas praxis se le conoce como Black Hat Seo. Del mismo modo, en la  ciberpolítica,  también  podemos  hablar  de  Black  Hat  Politics  entre  los  que destacarían el  astroturfing y las  fake news. 



5.1  Astroturfing 

 

El término  astroturfing hace referencia a todo tipo de movimientos orquestados y operados desde la sombra. Es un juego de palabras entre “AstroTurf” (una marca de césped  artificial  muy  popular  en  Estados  Unidos,  empleada  como  metonimia  de césped artificial en general) y grassroots (raíces de hierba) que es como se conocen a los  movimientos  naturales  y  espontáneos  al  margen  de  las  estructuras  de  poder (Martínez Rolán et al., 2015, Rodríguez-Salcedo, Gómez-Baceiredo, Tigner). 



El  término,  acuñado  en  1985,  se  refirió  inicialmente  a  los  actos  y  actividades  no espontáneas  integradas  dentro  de  la  estrategia  de  persuasión  de  partidos  políticos, agencias de relaciones públicas o empresas. 



Este concepto, que en esencia consiste en disfrazar falsas opiniones o argumentos y darle apariencia de realidad, adquiere una nueva dimensión con el surgimiento de internet  y,  sobre  todo,  las  redes  sociales.  La  (falsa)  sensación  de  anonimato,  la facilidad  para  crear  cuentas  y  publicar  contenidos  en  plataformas  sociales  y  la credibilidad que se da a este tipo de contenidos es el caldo de cultivo perfecto para este tipo de prácticas. 
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 Para comprender la política digital – principios y acciones Showalter y Fleisher (2005) hacen hincapié en el contexto del fenómeno, y culpan a la debilidad o fisuras del sistema democrático como causa de este tipo de prácticas ( astroturfing y  fake news). Cualquier institución, partido o personalidad pública puede empezar  una  campaña  de  acciones  de  movilización  de  forma  oculta  a  las  propias dinámicas  de  la  red,  y  la  dificultad  para  comprobar  el  origen  y  la  veracidad  de  la información vertida solo pueden ser parte de una brecha en el sistema. 



El   astroturfing  se  desarrolla,  sobre  todo,  en  la  esfera  del  mercado  de  bienes  de consumo, entre diferentes marcas rivales, y en el ámbito de la política, bien sea para apoyar a un partido o candidato o para denigrar a los adversarios políticos. 



Las  técnicas  ligadas  a  esta  práctica  se  emplean  tanto  para  ensalzar  como  para denigrar  a  un  político  o  formación  política.  A  través  de  una  red  de  valoraciones favorables  puede  tratar  de  levantarse  o  mitigar  una  crisis  reputacional,  del  mismo modo  que  comentarios  desfavorables  contra  políticos  o  partidos  -  habitualmente adversarios  o  rivales  en  la  esfera  política  -  pueden  utilizarse  para  menoscabar  la imagen de los candidatos. 



Algunas de las técnicas de astroturfing más habituales (Martínez Rolán, 2014) son: 1.  Edición  tendenciosa  de  la  información  en  Wikipedia,  que  consiste  en maquillar o abultar ciertos aspectos o facetas de determinadas entradas de la enciclopedia  colaborativa  más  empleada  en  la  red,  con  notables  casos  de escándalo (Bejerano, 2013) 

2.  Compra-venta de falsos testimonios: profesionalizar o dar soporte comercial a  la  tarea  de  publicar  falsos  comentarios,  con  un  mercado  en  el  que participan  empresas  que  quieren  comprar  opinión  públic  y  empresas  y 

“opinadores” que reciben una remuneración por ello. 

3.  Creación  de  cuentas  falsas  en  redes  sociales.  Pro  su  importante  papel,  se aborda esta técnica en los “bots”. 

4.  Sockpuppeting:  esta  técnica,  ligada  a  la  anterior,  consiste  en  la  gestión  de múltiples usuarios por parte de una misma persona, de forma que cada una de  sus  “marionetas”  acude  al  rescate  de  la  cuenta  matriz  o  “titiritero”.  Es muy  difícil  de  identificar,  y  a  menudo  salen  a  la  luz  porque  el  gestor  se equivoca de cuenta al publicar. 

5.  Creación de blogs falsos: también se incluyen los blogs financiados por una institución política - generalmente a pequeños o medianos líderes de opinión, aunque con el auge de las redes sociales han perdido popularidad. 

6.  Front Organizations /  Front Groups: organizaciones creadas o controladas por otra entidad para diseminar la información interesada facilitada por la cuenta matriz.  En  política,  este  papel  suele  estar  asociado  a  las  organizaciones juveniles de los partidos consolidados. 



Existen otras técnicas de astroturfing, aunque de menor calado en la arena política, como la falsificación de tráfico web y posicionamiento en buscadores. 



35 

Vivat Academia. Revista de Comunicación. 15 septiembre / 15 diciembre 2020, nº 152, 19-48 

Piñeiro-Otero, T. y Martínez Rolán, X. 

 Para comprender la política digital – principios y acciones 5.2  Fake news  



Las  fake news o noticias falsas se han convertido en el principal problema a la hora de  conectar  la  información  veraz  con  ciudadanos  e  instituciones.  Desde  que  el diccionario  Oxford  destacara  el  término  en  2017  como  palabra  del  año  – 

complementando al concepto de 2016 “post-verdad”- el uso de las noticias falsas ha aumentado  exponencialmente,  hasta  el  punto  de  que  en  la  actualidad  también  se habla de infodemia para referirse a la propagación de noticias falsas sobre la crisis derivada por la epidemia de la Covid19. 



En  los  últimos  años,  procesos  electorales  de  enorme  calado  como  las  elecciones presidenciales estadounidenses o el referéndum de Gran Bretaña, celebrados ambos en 2016, se han visto empañados por acusaciones de injerencias externas e intentos de manipulación de la opinión pública a través de redes de bots. 



En el caso inglés, Bastos y Mercea (2019), identificaron una red de más de 13.000 

usuarios de Twitter al servicio del argumentario pro-Brexit que pudieron influir en la toma  de  decisión  de  muchos  electores.  Por  su  parte,  Howard,  y  Kollanyi  (2016) hablan  directamente  de  bots  políticos  y  demostraron  que  buena  parte  de  la conversación  política  sobre  el  Brexit  no  solo  estaba  polarizada,  sino  automatizada hasta  en  un  30%  de  la  muestra  analizada  (tanto  partidarios  como  detractores  del Brexit). 



Gorodnichenko   et  al.  (2018)  analizan  ambos  procesos  electorales,  Brexit  y Presidenciales  americanas,  en  la  búsqueda  de  bots  y  noticias  falsas  en  Twitter durante las campañas de las dos citas, y constataron la relación entre el propio sesgo de los usuarios y la probabilidad de ser impactados por un bot:  la capacidad en que los bots pueden afectar a la actividad en twitter de usuarios legítimos, depende de si la información de los bots es consistente con las preferencias de los humanos, lo que entronca, de nuevo con el concepto ya introducido del filtro burbuja y la cámara de resonancia de cada usuario. 



Grinberg et al. (2019), por su parte, analizaron la actividad en Twitter durante la campaña de las presidenciales estadounidenses y estiman que hasta el 7% de las URL 

compartidas provenían de sitios web que comparten  fake news, con un gran impacto y exposición entre la comunidad tuitera. 



Un  problema  derivado  de  estas  malas  prácticas,  las  cámaras  de  resonancia  y  el filtro  burbuja  es  el  considerable  aumento  del  discurso  del  odio.  El  aumento  del racismo, sexismo, discriminación e intolerancia se plasma de forma visible - aunque se trata de la punta del iceberg - en un discurso cargado de insultos y amenazas, no siempre veladas, ante el que las plataformas de gestión de redes sociales tienen un difícil reto por delante. 
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Como  medio  para  la  autocomunicación  de  masas,  las  plataformas  virtuales  con frecuencia han sido consideradas como fórmulas de excepción para superar los filtros de los medios de comunicación convencionales igualando, de este modo, a grandes y pequeños  partidos  (Padró-Solanet  y  Carenal,  2008).  No  obstante,  si  bien  la comunicación  online  exige  menores  recursos  para  llegar  a  la  ciudadanía,  resulta complejo imponerse a los grandes partidos dado el presupuesto y los profesionales que destinan a sus estrategias en la Red (Piñeiro-Otero y Martínez-Rolán, 2013). 



Lejos  de  la  democratización  de  la  comunicación  que  prometían  las  TIC,  los partidos  y  candidatos  han  sabido  adaptarse  a  la  ciberpolítica  y  establecer  nuevos canales  de  comunicación  donde  difundir  su  mensaje  que  puedan  proveer  nuevas fórmulas y tendencias comunicativas (gifs, APPs, bots, videojuegos políticos…). Por ello,  el  futuro  pasa  por  crear  contenidos  y  entornos  transmedia.  El  desarrollo  de acciones políticas que mezclen estratégicamente plataformas y soportes on y offline permite una mayor presencia y permanencia de los mensajes políticos y sus emisores en  la  esfera  pública.  La  adaptación  a  las  posibilidades  y  al  lenguaje-forma  de  cada plataforma posibilita una mayor proyección de los mensajes, así  como  un creciente interés de los usuarios para interactuar con éstos de múltiples formas, ampliando su alcance  en  la  Red  y  los  saltos  entre  plataformas  on-offline.  Esta  concepción transmedia de la política no sólo permite el traspaso de usuarios de unas plataformas a otras, a través de “rabbit holes”, sino que también posibilita la hipersegmentación de  públicos  en  función  de  plataformas  o  de  espacios  dentro  de  éstas,  siguiendo  la tesis de nivelación de Dena (2008). 



Con todo, dada la inflación actual de mensajes y estímulos comunicativos, el juego de  adaptación  líquida  -como  lo  denomina  Martínez  Rolán  (2018)-  de  partidos  y personalidades  políticas  a  la  arena  virtual  no  evita  un  menor  impacto  de  los contenidos  en  la  ciudadanía  que,  por  una  parte,  de  forma  más  o menos  consciente desconecta de los miles de impactos comunicativos a los que es sometida y, por otra, se abriga en su zona de confort, rodeada de comentarios, ideas y argumentos, con los que se siente cómoda, y que van a reforzar sus posicionamientos distanciándola de otras ideologías y sensibilidades. 



Todos ellos son aspectos que se deben seguir de cerca para trazar el porvenir de la política digital a corto-medio plazo, aún en renovación constante para adaptarse a las diferentes  posibilidades  que  brindan  las  TIC  y  su  apropiación  por  parte  de  las personas usuarias, la ciudadanía digital. 
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PARA COMPRENDER LA POLITICA DIGITAL - PRINCIPIOS Y
ACCIONES

Understanding Digital Politics — Basics and Actions
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RESUMEN

La rrupcion de internet ha obligado a una reformulacion de Ja comunicacion en
todos los dmbitosy a todos los niveles. Polticos y candidatos se han visto obligados.
2 adaptarse a un medio en constante cambio, donde las reglas de 1a comunicacion
unidireccional se pierden, pero las posibilidades técnicas  ¢f alcance de los mensajes
se multiplican. Este artculo realiza efectuar una aproximacion  las herramientas
pricticas de a tecnopolitica asi como el uso tictico y estratégico de las herramientas
digitales para Ia organizacion, la comunicacion y Ia accion. Para clo, senala las
principales plataformas ligadas a internet como web, redes sociales, las pltaformas
de mensajeri instantinea y, ms recientemente, las aplicaciones para smartplore de
uso exclusivamente politico. Asimismo, se analizan as tendencias actuales ligadas a
la celebrificacion del candidato, ¢l uso de memes, las etiquetas como clemento
vertebrador y transversal en a comunicacion digita, el analisis de big data como la
Gltima frontera y la participacion a travcs de usuarios (semi)automatizados o bots
Desde el punto de vista del ruido comunicativo, se abordan dos de las principales
problemsticas de la comunicacion poltica como son el astroturfing - n todas su
variantes -y las fike news, ligadas al creciente discurso de odio en plataformas
digitals. Finalmente, y tras el analiss reaizado, se propone lo que, a fuicio de los
Sutores, son s claves para entender a politica que esté por venir

PALABRAS CLAVE: Comunicacion politica - internet - redes sociales - marketing
politco - ciberpolitica - politica digital - tecnopolitca.
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