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Resumen

Conscientes de que en la sociedad actual transmitir informacion resulta insuficiente para comunicar con éxito, las organiza-
ciones tienden a ser cada vez mas emisores multiples, ademas de receptores de lo que expresan sus publicos. De manera
particular, las organizaciones politicas y sus lideres han venido mostrando en los tltimos afios gran interés por explorar usos
comunicativos tecnolégicamente avanzados, en sintonia con la idea de campafia permanente (Blumenthal, 1980; Ornstein;
Mann, 2000). En este escenario, el articulo se pregunta por las tendencias que marcan actualmente la gestion de la comuni-
cacion politica fuera de contextos puntuales electorales, tomando como caso de estudio cinco partidos con representacion
parlamentaria en la Comunidad Auténoma Vasca (CAV). A partir de una metodologia cualitativa sustentada en el analisis de
sus websites organizacionales y en entrevistas en profundidad con sus Departamentos de Comunicacidn, el articulo explica
por qué estas organizaciones politicas se encuentran en un escenario evolutivo 1.5 (Kalnes, 2009).
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Abstract

Aware of the fact that nowadays transmitting information is insufficient for successfully communicating, organizations are
increasingly multi-channeled communicators, in addition to receiving what their public communicates, because they are
aware that simply transmitting information is no longer sufficient for successful communication. In particular, political orga-
nizations and their leaders have shown a strong interest in recent years for exploring technologically advanced communi-
cation avenues, in accordance with the ‘permanent campaign’ idea (Blumenthal, 1980; Ornstein; Mann, 2000). This article
examines current tendencies that determine the management of political communication, outside of specific voting con-
texts, through a case study of five parties with parliamentary representation in the Autonomous Community of the Basque
Country, Spain. Using qualitative methodology, based on website analysis and in-depth interviews with press departments,
this study explains why these organizations situate themselves in a 1.5 evolutionary phase (Kalnes, 2009).
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1. Introduccion

El escenario comunicativo actual estd marcado por multi-
ples retos y oportunidades, también en lo que se refiere
a la comunicacidn organizacional externa. Como en otros
ambitos, en este los procesos mas tradicionales mantienen
su peso, al tiempo que se realizan constantes esfuerzos por
mejorar los usos de las herramientas web para alcanzar un
verdadero escenario 2.0.

Este andlisis de los mecanismos actuales de la comunicacién
externa ha encontrado en la politica un ambito de particular
interés (Canel; Zamora, 2004). No en vano los partidos se
enfrentan desde hace afios a una crisis de imagen, repre-
sentatividad y confianza que no ha hecho sino aumentar la
exigencia de su comunicacién con la ciudadania. Con todo,
la comunicacién de los partidos politicos parece estar lejos
del grado de desarrollo alcanzado en las grandes corpora-
ciones; ademas de existir déficits en las relaciones con los
medios de comunicacidén de tipo vertical, se desaprovechan
oportunidades en los usos online para la comunicacién ho-
rizontal y la interaccion en directo, ya se trate de sitios web
organizacionales o de plataformas 2.0 (Gémez-Castellanos;
Ortiz-Marin; Concepcién-Montiel, 2011, p. 73).

Los partidos se enfrentan desde hace
anos a una crisis de imagen, representa-
tividad y confianza que no ha hecho sino
aumentar la exigencia de su comunica-
cién con los ciudadanos

A diferencia del ambito offline, donde la comunicacién opera
de manera jerarquica, desde las organizaciones politicas hacia
los medios y desde éstos hacia los ciudadanos (esquema one-
to-many), en el ambito online el publico funciona al mismo
tiempo como emisor y receptor (emirec), o como productor
y consumidor (prosumidor). Ello obliga a los emisores
tradicionales -departamentos de comunicacion y medios
de masas- a compartir la propiedad de la informacién y a
convertirse, a su vez, en receptores de lo que expresan los
publicos y las audiencias activas (esquema many-to-many).
Relacionado con ello, cabria recordar también que el uso
combinado de diferentes medios ha contribuido a diversificar
la disimil audiencia de la comunicacién politica, conformada
por los ciudadanos en general, por grupos afines con un
especial sentido de pertenencia, y por los propios medios de
comunicacion y los periodistas, a quienes se suman hoy otro
tipo de comunicadores influencers.

Este paradigma suaviza asi la tradicional dependencia hacia
los medios de comunicacion, responsable en cierta medida
del distanciamiento entre los partidos politicos y sus publi-
cos o, si se prefiere, de la apatia y rechazo generalizado de

los ciudadanos hacia la politica. Se ha entendido que los
medios de masas favorecen la pasividad y el alejamiento
ante los problemas (disfuncion narcotizadora), ademas de
mostrar una excesiva aquiescencia hacia el departamento
de comunicacion en la relacion periodistas-politicos. Asimis-
mo, los medios tienden a personalizar el mensaje politico en
la figura del lider, dejando de lado en muchas ocasiones los
ideales y las propuestas.

Profundizar en estos usos tecnopoliticos y evaluar hasta qué
punto se esta respondiendo en el dia a dia a dicha especifi-
cidad representa asi una prioridad, tanto a nivel profesional,
como académico (Gutiérrez-Rubi, 2014). Los departamen-
tos de comunicacidn de los partidos asumen hoy la necesi-
dad de orquestar multiples acciones y de hacer converger
éstas en la busqueda de un mismo resultado. De hecho,
se percibe desde hace dos décadas en estos departamen-
tos una clara evolucién marcada por estrategias especificas
para el medio con mayor poder de proyeccion, la Web (Gar-
cia-Orosa, 2009; Losada-Diaz, 2009; Tufiez-Lépez, 2012).

La ultima etapa se iniciaba hace ahora aproximadamente
una década. En ésta, aunque los sitios web contindan fun-
cionando como una herramienta clave en la imagen y la co-
municacion organizacional, el departamento se suma a la
agitacion generada por la expansion de la web 2.0 y se posi-
ciona en las plataformas con mayor empuje social (Twitter,
Facebook, Blogger, Instagram, etc.). Se percibe asi que los
partidos comienzan a tomarse en serio la campafia online,
mas alld de los sitios web.

Esta evolucion a nivel de gestion comunicativa externa se ha
vinculado de manera particular al fendmeno de la distribu-
cién multiplataforma y 2.0. Ello obliga a prestar atencion al
trabajo de los departamentos implicados en la produccion y
gestion del mensaje politico, una linea de investigacion que
ha resultado hasta la fecha escasamente explorada, a pesar
del valor de la actividad comunicativa regular para la politica.

2. Antecedentes

La investigacion en comunicacion politica ha demostrado
ser un campo de estudio fecundo y dinamico, capaz de
prestar interés a perspectivas clasicas desde planteamientos
renovados. Estos se han centrado en el anilisis del
contenido politico que ofrecen los medios online y en el
impacto de dicho contenido sobre las audiencias activas.
Asimismo, se ha dedicado un buen nimero de estudios al
analisis de la conocida como ciberpolitica, especialmente
a través de las e-camparfias, cibercampafias o campafias
hipermedia (Howard, 2006). Por razones de espacio, no nos
extenderemos en esta cuestion, si bien han sido numerosos
los autores que han abordado este fendmeno (Schweitzer,
2008; Vaccari, 2008; Dader et al., 2014; etc.).

Estas investigaciones ponen de manifiesto la utilidad de
los sitios web organizacionales como herramienta empirica
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De hecho, la actividad de los si-
tios web politicos varia sustan-
cialmente dentro y fuera de los
periodos electorales (Vaccari,
2008; Gibson et al., 2003; Valera-
Ordaz; Lépez-Garcia, 2014), y lo
mismo podria decirse del uso de
las redes sociales (Vergeer; Her-
mans; Sams, 2011; Spyridou; Ve-
glis, 2011; Macnamara; Sakinof-
sky; Beattie, 2012).
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webs organizacionales politicas
han presentado escasos espacios
para el ejercicio de la transpar-
encia, la interactividad y la dis-
cusién ciudadana, en contraste
con los materiales de refuerzo,
mucho mas abundantes (ideario,
historia, programa, etc.). Mas
recientemente, el andlisis de Ca-
tarina Silva (2013) en torno a las
webs de los partidos portugueses
demuestra usos interactivos todavia limitados, en compara-
cién con las expectativas generadas en torno a la capacidad
de didlogo del medio online.
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3. Metodologia

En funcidn del estado del arte descrito, se decidio centrar la
investigacion en la actividad de comunicacién externa po-
litica fuera de campafia y en un contexto politico-social de
caracter regional, siguiendo el ejemplo de estudios anterio-
res, como el elaborado por Padré-Solanet y Cardenal (2008)
en torno a los partidos catalanes. Con este fin se optd por
el estudio de caso, dada la utilidad de esta técnica para ana-
lizar en profundidad el fenédmeno y establecer tendencias
aplicables a otros casos de caracteristicas similares.

El estudio se centrdé concretamente en las cinco organiza-
ciones politicas representadas en el Parlamento Vasco en la
legislatura 2012-2016:

Euskal Alberdi Jeltzaleak-Partido Nacionalista Vasco (EAJ-
PNV)

Euskal Herria Bildu (EH Bildu)

Partido Socialista de Euskadi-Euskadiko Ezkerra (PSE-EE/
PSOE)

Partido Popular Vasco-Euskal Talde Popularra (PP Pais
Vasco)

Union Progreso y Democracia (UPyD Pais Vasco)
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Esta muestra se consideré adecuada por cubrir espectros
politicos diferenciados y partidos de diferentes tamafios,
distinguidos tanto por su tradicion, como por su novedad.
En la eleccidn de este caso de estudio se tuvo en cuenta
qgue la comunicacion politica regular resulta especialmente
importante en aquellas sociedades para las que las preocu-
paciones o problemas de tipo politico ocupan un lugar pre-
ferente (Canel; Zamora, 2004), como ocurre en el Pais Vasco
(Gobierno Vasco, 2012).

Es necesario experimentar mas con cam-
panas de tipo bottom-up en momentos
electorales puntuales

De manera concreta, la investigacion ha buscado describir
el plan estratégico que guia el trabajo de los departamentos
0 gabinetes de comunicacion de estos partidos al tener en
cuenta, segun la hipdtesis de partida, que su estrategia vive
un momento de cambio en el que el uso de las herramientas
tradicionales para transmitir a los medios-periodistas y los
ciudadanos sigue manteniendo un protagonismo importan-
te, aunque compartido cada vez mas con el sitio web orga-
nizacional y las plataformas 2.0.

En funcidn de esta premisa y del objetivo principal del es-
tudio, se emplearon diversas técnicas de analisis. Entre los
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meses de diciembre de 2014, enero,
febrero y marzo de 2015 se llevd a
cabo una evaluacién de los recur-
sos web y las funciones de sus sitios
organizacionales, en tanto que eje
central de su estrategia comunicati-
va online:

/

- EAJ-PNV
http://www.eaj-pnv.eus/esp

- EH BILDU
http://ehbildu.eus/es

- PP Pais Vasco
http://ppvasco.com

- PSE-EE / PSOE
http://www.socialistasvascos.com

- UPyD Pais Vasco
http://www.upyd.es/Pais-Vasco

Euskal Bidea

NOTICIAS

Mientras la comunicacién en los
medios sociales resulta todavia hoy
bastante dependiente de las comu-
nicaciones y mensajes distribuidos
mediante otros canales, el sitio web MUGI
es considerado un espacio de co- e &
municacién auténomo y con gran

potencial.

Concretamente se tuvieron en cuen-
ta las cuatro dimensiones o funcio-
nes principales de los sitios web
organizacionales politicos (comu-
nicacion-movilizacidon-interaccion-
accesibilidad), siguiendo diversas propuestas metodoldgi-
cas sustentadas en la funcionalidad de este tipo de sitios
(Gibson; Ward, 2000; Gibson et al., 2003; Padro-Solanet;
Cardenal, 2008, p. 55; De-Landtsheer, 2012; Silva, 2013, pp.
204-207).
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Para analizar en qué medida se cumplen o no dichas funcio-

nes, se recurrié a una ficha de codificacidn con cuarenta y

nueve indicadores de naturaleza dicotdmica (1= Si existe; 2=

No existe). Dichos indicadores, observables desde el punto

de vista del usuario, aparecen especificados en las tablas

gue acompanfan a este articulo. Desde un punto de vista

mas general, estos indicadores tienen también relacién con

aspectos basicos en torno a las webs, como son:

- disefio (usabilidad y accesibilidad);

- forma del contenido (hipertextualidad y multimediali-
dad);

- calidad (actualizacién, servicios tipo buscador, hemerote-
ca, etc.);

- interactividad.

En relacion con este ultimo indicador se tuvieron en cuenta
las opciones que permiten al usuario participar del conteni-
do de distintas maneras: envio de materiales, aportacion de
comentarios y acceso a plataformas sociales para la dina-
mizacion del contenido (Twitter, Facebook, RSS, Google +,
Instagram, Flickr, LinkedIn, etc.).
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EH Bildu y EH Bal llaman a la cludadania a participar en las
manifestaciones de Bilbao y Balona por los derechos de las
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de los partidos politicos en el Pais Vasco
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Por su claridad y demostrada eficacia, se ha considerado
también la metodologia de andlisis y evaluacion de los re-
cursos online propuesta por Lluis Codina (2006), centrada
en parametros que condicionan el consumo del contenido
por parte del publico, como la accesibilidad y navegabilidad
de los sitos web.

Al examen descrito se sumaron ocho entrevistas semies-
tructuradas, realizadas en el primer semestre de 2015. Estas
conversaciones buscaron completar los datos del analisis de
las webs a partir de las visiones de quienes se encargan dia-
riamente de la planificacion y gestion de su contenido, esto
es, los responsables de comunicacién o dircoms, y los profe-
sionales relacionados directamente con el trabajo de comu-
nicacion online. Las preguntas giraron en torno a la vision
y los objetivos del departamento, asi como a su estrategia
y gestién de los principales espacios online en los que esta
hoy presente el partido: el sitio web organizacional y las pla-
taformas de medios 2.0.

Si bien el andlisis de los sitios web organizacionales no con-
templd el examen especifico de los contenidos aportados
por los partidos y los usuarios en los principales espacios
interactivos, si se considerd oportuno emplear las entrevis-
tas para profundizar, ademds de en los fines generales del
sitio web, en aquellas cuestiones relativas a la presencia
concreta en los medios sociales (transmitir una imagen po-
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sitiva, mejorar la reputacién digital,
etc.). Este interés responde al mode-
lo de comunicacién corporativa hoy
en boga, definido como interactivo y
social, y a su particular utilidad para
los fines comunicativos de organiza-
ciones como los partidos politicos.

4. Analisis de resultados

4.1. Adaptacion organizativa y
profesional

Los departamentos de comunicacion
examinados cuentan con equipos de

Alfonso Alonso

Seremos la voz de

Extracto del

8l documento acordado
con motivo de la
celebracion del
primer Dia de la
Memor

trabajo reforzados hacia el afio 2008
a partir de la incorporacién de nuevos
profesionales con perfil técnico o mul-
timedia. Aquellos departamentos que
cuentan con equipos dedicados en ex-
clusiva al ambito de internet eviden-
cian una especializacion de funciones [
en tres areas concretamente: i

- gestion de la informacién web y/o
edicion audiovisual;

UN PATRIMONIO DE
TODOS

Alonso dice que el PP “sigue siendo la
principal garantia que tiene Espana para

_ dlseﬁo de Ia eStrategla Web y 2'0; I Llanos dice a Rivera que el Concierto no

€3 un “privilegio” y que es tan

- gestion y monitoreo de medios so-
ciales (community management).

Esta especializacion no abarca otros
ambitos punteros como el posiciona-
miento SEO (search engine optimiza-
tion). Ello no impide, sin embargo, que
algunos partidos hayan comenzado a
conceder relevancia a esta estrategia:

http://ppvasco.com

“Mas alld del metatexto y el algo-

ritmo, el SEO es una estrategia indispensable para con-
seguir una reputacién online y ser visible de la manera
mas positiva posible” (entrevista a EAJ-PNV).

Todos los departamentos analizados priorizan perfiles poliva-
lentes, lo cual se convierte en un requisito para aquellos pro-
fesionales que trabajan en los departamentos mas reducidos,
caso de UPyD Pais Vasco o EH Bildu. Los dircoms entrevista-
dos reconocen que han asumido una nueva mentalidad, poli-
valente y cada vez mas proclive a los intereses de los publicos
de la organizacién, poniendo en marcha acciones estratégicas
acordes, si bien prefieren no autodefinirse como dircoms 2.0.
De hecho, coinciden en admitir que no poseen un perfil es-
pecializado y que su nivel de competencia en el manejo de
las herramientas sociales resulta todavia en algunos casos li-
mitado, aunque en su trabajo tengan en cuenta el factor 2.0,
siempre dentro de un conjunto de acciones mas amplio.

4.2. Vision del trabajo de comunicacion

Si bien no todos los partidos examinados cuentan con un
plan de comunicaciéon como tal, si han desarrollado lineas
concretas de actuacion, acciones que dan forma a un plan
de comunicacion en la practica diaria, mas que sobre papel.

Los departamentos reconocen que sus intereses comunica-
tivos estan cada vez mds focalizados en los espacios de la
web y que este interés requiere alin de una mayor reflexion

democratico como la Constitucion
D

y concrecidn. Para ello, partidos como EAJ-PNV y PP Vasco
han decidido apoyarse en servicios externos puntuales rela-
cionados con el marketing y la publicidad, desde un punto
de vista de estrategia y analisis. Todas las organizaciones
consideradas otorgan gran importancia a la web, si bien son
aquellas agrupaciones de mas reciente creacién -EH Bildu y
UPyD Pais Vasco- las que confieren un reconocimiento espe-
cial al rol de este medio. Por su parte, las corporaciones con
mayor recorrido han dejado de evidenciar una clara prefe-
rencia por los medios tradicionales y tienden a priorizar una
vision multiplataforma, en la que todos los usos resultan es-
tratégicos, aunque depositen un especial entusiasmo en las
virtudes y posibilidades del medio web:

“No se trata de pasar sin ningun tipo de criterio a una es-
pecie de hiperactividad, pero esta claro que es necesario
explotar en mayor medida las oportunidades que tiene
este ambito” (entrevista a PP Vasco).

Segun admiten estos departamentos, internet es un ambito
particular que ha introducido cambios de forma y fondo en sus
fines y funcionamiento, mas alld del uso de unas u otras herra-
mientas:

“Nos dedicamos mucho al cdmo emitimos en Internet,
pero deberiamos dedicarnos mas al como se recibe el
mensaje, a saber cédmo es la recepcién y qué efectos tie-
ne... si no llega o si genera rechazo, la utilidad con la que
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Tabla 1. Dimensiones de los sitios web. Resumen de resultados porcentuales por categoria de andlisis y partido

Partido
Dimensiones htt) /fxil-:/'\elzg nv. EHBILDU PPvasco htt, '//Pv;/s:/-vf’s:-;c‘;:gtfasvas- htt) '//wwlvlvpt‘lv Dd es/Pais-
P -edj-pnv. http://ehbildu.eus/es | http://ppvasco.com P ) P -upya.

eus/esp cos.com Vasco
Comunicacién 32,35 11,74 29,41 17,64 8,82
Movilizacion 23,07 10,25 20,51 22,58 25,64
Interaccion 26,00 16,00 18,00 20,00 20,00
Accesibilidad 25,80 9,67 25,80 20,51 16,12

quiere presentarse el partido ante la sociedad se pierde,
porque lo que emite se entiende como no util... somos lo
gue comunicamos” (entrevista a PSE-EE / PSOE)

El hecho de que hoy cualquier usuario pueda ser generador
de informacion obliga a entender el mapa de relaciones y de
control de la informacion de una manera diferente, de ahi que
reconozcan que su relacidn tradicional con los medios del en-
torno ha cambiado:

“Los gabinetes de comunicaciéon han dejado de ‘controlar’
lo que se dice y el momento en el que se dice (...) Asimis-
mo, los/las periodistas han perdido relevancia y ahora hay
mucha gente que influye en la politica a través de las redes
sociales, al menos entre su grupo de seguidores (...) (entre-
vista a UPyD Pais Vasco)”

“Asumimos como una realidad que la informacién fluye,
gue no se controla, que se construye cada vez mas desde
abajo hacia arriba” (entrevista a EH Bildu)

A este respecto, la nueva estrategia de comunicacion de estos
partidos ha buscado también preparar al departamento para
enfrentarse a la falta de rigor que provoca en ocasiones el afan
de publicacién inmediata o el anonimato.

Fuera de campafia conviene huir de los
usos excesivamente electoralistas y ex-
plotar mas las opciones de microtarge-
ting que ofrecen los medios sociales

4.3. Renovacion de objetivos estratégicos

En todos los partidos considerados la gestidon del sitio web
es interna. Segun los resultados del anadlisis de contenido,
aunque cuentan con sitios bien estructurados y con gran
cantidad de informacidn de interés, requieren prestar una
mayor atencidn a estrategias especificas de desarrollo SEO.
Es posible apreciar una ligera tendencia a priorizar los usos
informativo-comunicativos, como ocurre en el caso de
EAJ-PNV.eus y PPVasco.com. Aunque los usos interactivos
y dialdgicos ganan terrero, sélo sobresalen en el caso de
EHBildu.eus/es. Por su parte, la funcién de movilizacién es
predominante en el caso de Socialistasvascos.com y Upyd.
es/PaisVasco (tabla 1).

Aunque los recursos destinados a proporcionar informa-
cién y opinidon -ya sea en formato textual, visual, audiovi-
sual, sonoro y multimedia- han sido caracteristicos de los
websites organizacionales politicos desde sus inicios, estos

evidencian un avance desde contenidos mayoritariamente
textuales, a contenidos de tipo audiovisual. Las noticias y
los videos resultan asi los recursos comunicacionales mas
habituales en todas las webs analizadas (14,70%), seguidos
del uso de salas de prensa virtual, galerias fotograficas, re-
portajes, articulos y podcasts (8,82%) (tabla 2).

Como reconocen desde los departamentos de comunica-
cién, los contenidos de actualidad encuentran un lugar des-
tacado por su interés para el publico general, asi como por
su utilidad para generar trafico hacia la web, una vez son di-
namizados por los usuarios en los medios sociales. Pese a su
denominacioén, la caracteristica sala de prensa virtual (SPV)
Se reconoce COMO un recurso o servicio a la ciudadania, mas
que hacia los medios de comunicacién, pues resultan con-
tadas las ocasiones en las que los periodistas acuden a ellas
en busca de una determinada informacion, con la excepcion
de contenidos concretos, como podrian ser aquellos de tipo
visual y audiovisual.

La dimensidn interactiva (tabla 3) se ve impulsada en buena
medida por la presencia de los partidos en los medios socia-
les, presencia que va de la mano del propio desarrollo del

Tabla 2. Dimensién comunicacion

To!al partidos %
(Si=1; No=0)

Sala de prensa virtual 3 8,82
Descarga de documentos: discursos,

R 2 5,80
manifiestos, etc.
Comunicados/notas de prensa textuales

L. 1 2,94
tradicionales
Cpmunlcados/notas de prensa multime- 0 0,00
diay 2.0
Revista-dossier de prensa 1 2,94
Transcripcién de ruedas de prensa 0 0,00
Noticias de actualidad 5 14,70
Reportajes y webs especiales 3 8,82
Entrevistas 2 5,80
Articulos de opinién 3 8,82
Contenidos de audio/podcasts 3 8,82
Contenidos de video (ruedas de prensa,

. 5 14,70
presentaciones, etc.)
Canal de television - emision en streaming 2 5,80
Galerias-albumes fotograficos 3 8,82
Archivos graficos multimedia-interactivos 1 2,94
Total 34 100,00
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Tabla 3. Dimensidn interaccién

Total partidos %
(Si=1; No=0)

Suscripcidn a newsletters/boletines 5 10
electrénicos
Alertas mail 1 2
Registro online/perfil en el sitio 2 4
Sindicaciéon-RSS 5 10
Mail con gabinete de prensa 3
Mail con lideres politicos 0 0
Votacion de informaciones y noticias 0 0
Comentarios a informaciones de actu-

. 2 4
alidad
(Video)chat o encuentros digitales 1 2
Envio de sugerencias, propuestas o quejas 2 4
Participacién en la elaboracion de pro- By 4
gramas electorales
Envio de materiales (fotos, videos, textos, 1 )
etc.)
Participacién en foros 2 4
Participacién en encuestas 1 2
Acceso a blogs 3 6
Comentarios a blogs (sujetos a moder- ) 4
acion)
Acceso a medios sociales 5 10
Opcion de compartir contenidos (noticias)

p 5 10
via web 2.0
Posibilidad de compartir contenidos via 3 6
mail
Visualizacién de contenidos sociales 0 2.0 3 6
Alertas y mensajes via Whatsapp 2 4
Total 50 100,00

website, desde el que es posible acceder a dichos medios
-mediante enlaces que aparecen en todas las paginas que
componen el sitio—y visualizar contenido difundido a través
de los medios sociales del partido, asi como dinamizarlo. El
acceso a medios sociales y la posibilidad de compartir los
contenidos via 2.0 resultan asi dos de las funciones interac-
tivas principales en estos sitios (10%), junto con el uso de re-
cursos mas tradicionales como el acceso a blogs de lideres,
la suscripcion a newsletters y boletines, o la sindicacion de
contenidos (RSS) (6%). Otras opciones como los comenta-
rios a noticias, a posts, el envio de sugerencias o la participa-
cion en la elaboracién de los programas electorales resultan
menos habituales (4%), si bien todavia parece mucho mas
anecdatico el uso del videochat y de plataformas de upload
para el envio de materiales (2%).

La estrategia 2.0 de estos partidos comienza a estructurarse
hacia el afio 2007 y actualmente se encuentra en un mo-
mento de inflexidn o, si se prefiere, de transicion. Es mas,
segln reconocen internamente, de entre las multiples evo-
luciones que las nuevas tecnologias han impulsado en su es-
trategia comunicativa, el cambio de mentalidad derivado de
la asimilacién del 2.0 ha resultado ser hasta la fecha el mas
impactante. Concretamente, todos los partidos coinciden al

Tabla 4. Dimensidn movilizacion

To?al partidos %
(Si=1; No=0)

qumulano de afiliaciéon para nuevos 4 10,25
miembros
Posibilidad de realizar aportaciones 'y

. 1 2,56
donativos
Adquisicién de merchandising 0 0,00
Descarga de material propagandistico:
programa, logotipo, himnos, carteles y 1 2,56
panfletos, etc.
Historia del partido 4 10,25
Estatutos del partido 4 10,25
Valores e ideologia-programa 5 12,82
Biografia de lideres 3 7,69
Estructura organizativa 4 10,25
Resultados electorales 1 2,56
Cuentas 2 512
Calendario de eventos/agenda 5 12,82
Informacién de contacto 5 12,82
Total 39 100,00

sefialar las siguientes ventajas (a y b) y desventajas (c) de la
comunicacion 2.0 para la politica:

a) inmediatez o capacidad de respuesta rapida ante deter-
minadas situaciones, informaciones o estados de opinion;

b) humanizaciéon de los/las politicos a nivel publico y tam-
bién privado;

c) aumento de la sobreexposicién publica, inherente per se
a la labor politica.

Se admite también que cada plataforma cuenta con ven-
tajas, como la capacidad de explicacién de acciones y de
interactividad que otorga Facebook, o la utilidad técnica o
instrumental de YouTube, como repositorio de videos que
son compartidos también en otras redes sociales. En el uso
de Google+ pesan otros criterios, como el hecho de que se
trata de la red del gigante Google.

También se admiten ciertas desventajas, como el desgaste
que implica Twitter, por las dificultades que acarrea esta red
en muchos casos para generar un debate productivo. La es-
trategia en blogs resulta algo mas especifica, pues requiere
interactividad, respuesta al usuario y actualizacién, algo que
no siempre se consigue en todos los casos. De todos modos,
los blogs son considerados una herramienta muy importan-
te para los politicos, porque permiten profundizar en un
asunto de actualidad desde una perspectiva mas personal
que oficialista.

Las webs analizadas evidencian también una funcién de
movilizacion del electorado, observable principalmente a
partir de la publicacion de informacion relativa al programa
del partido y su agenda, o la aportacién de opciones para
el contacto con éste (12,82%). También destaca el uso de
otro tipo de informacidn basica, como su historia, estatutos
y estructura organizativa (10,25%) (tabla 4).
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Por lo que se refiere a la accesibi-
lidad y navegacion, destaca el uso
de enlaces tanto internos como
externos (12,9%), asi como de me-
canismos de acceso reticular a la
home del sitio (12,9%). En menor
medida, se hace uso de buscado-
res internos sencillos, mapas web
y archivos o hemerotecas (9,67%).
Opciones como buscadores avan-
zados, buscadores externos o mo-
dificar el tamafio de la fuente re-
sultan mas escasas (3,22%).

o | )

Login

5. Discusion y conclusiones

En linea con la hipdtesis del es-
tudio, las organizaciones politicas
del Pais Vasco demuestran una ac-
titud digital y 2.0 que requiere de
mayor concrecion y afianzamien-
to, pero que evidencia ya un nuevo
estilo, comun a otros departamen-
tos y organizaciones, dedicados o
no a la politica. El reconocimiento
de la web como el nuevo espa-
cio publico les lleva a reconocer
la importancia de su papel en la
transmisién del mensaje politico,
al tiempo que muestran sus dudas
sobre la capacidad efectiva de los
medios sociales para ser hoy por
hoy los principales generadores de
opinién y dinamizadores de la vida
politica vasca.

©

& |PsoE

El estudio ha detectado diversas
evidencias del momento evoluti-
vo a medio camino o 1.5 (Kalnes,
2009) que viven estos partidos en relacién a su comunica-
cion.

1. Los sitios web organizacionales son gestionados como es-
pacios comunicativos autonomos dirigidos a la ciudadania
en general. Los gabinetes implicados demuestran su prefe-
rencia por los recursos Utiles para generar interactividad, al
mismo nivel o por encima de otros, como los de tipo infor-
macional y de movilizacién politica. Ello confirma que las
rutinas de los departamentos examinados se han ido adap-
tando para interesar a los ciudadanos, mas que para atraer
a los periodistas. Recursos antes identificativos de las webs
organizacionales como la sala de prensa virtual (SPV) han
perdido impulso. Con todo, a falta de una relacion 2.0 con
los periodistas, tampoco la sala de prensa de medios socia-
les -social media newsroom (SMNR)- parece ser un recurso
probable a corto plazo. De acuerdo con ello, tampoco se
han introducido aun rutinas de trabajo con formatos como
la nota de prensa 2.0 o las ruedas de prensa via Twitter, por
ejemplo.

2. Los partidos analizados admiten estar llevando a cabo ac-
tualmente una reflexién sobre dénde y cémo hay que estar
y comunicar en los distintos espacios online para explotar la
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interactividad, de ahi su renovacién periddica de los web-
sites y sus constantes movimientos de unas redes sociales
a otras.

Se percibe cierta inquietud en relacién
con la validez de las plataformas online
para generar opinién y didlogo

3. Los planteamientos online han comenzado a hacerse
también desde posiciones alejadas de la comunicacién
puramente electoral y enfocada a la obtencién de votos
(Norris, 2005), aunque las dificultades que dicen encontrar
en la gestion del didlogo 2.0 con medios y ciudadanos haga
que tiendan a usos electoralistas. De hecho, se percibe cier-
ta inquietud en relacién con la validez de las plataformas
online para generar opinion y didlogo. Concretamente, se
muestran preocupados por la pérdida de control, ya que los
debates y las crisis son dificiles de manejar en las redes soci-
ales, lo contrario de lo que ocurria en los medios de masas,
donde el proceso de difusion e impacto del mensaje estaba
mucho mds controlado.
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pensar que la comunicacion es un
proceso racional en el que imperan
las estadisticas. Si bien algunos par-
tidos ya han comenzado a abrirse de
manera evidente a la participacidn
de las bases, por ejemplo en la reali-
zacion de los programas electorales,
resulta un hecho que es necesario
experimentar mas con campaifias
de tipo bottom-up en momentos
electorales puntuales, mientras que
fuera de éstos se deberia huir de los
usos excesivamente electoralistas y
explotar mas las opciones de micro-
targeting que ofrecen los medios
sociales.

8 Area privads
a- o 0
o0ee
CONTACTA

e

ACTUALIDAD

REGENERACION
DEMOCRATICA

I} Twitter n Facebook

Beatriz Becerra &
@beat

Como muy bien cuenta Miguel, “a
S a cambiar las cosas, no a

sessure

B3 Me gusta esta pagina BSCEZOILEY
Y

~
% Rosa Diez
%

Y mientras prosigue el golpe de estado en
@ 17min Cataluia los partidos politicos elegidos por
los ciudadanos el dia 20D siguen
negociando el reparto de cargos en la
Mesa del Congreso. Hoy hemos sabido que
el PSOE propone a Patxi Lopez, ese
dirigente vasco que merecié una carta de
Bilar Ruiz_la madra de laveha Panaza ~

Miguel, "a
cambiar las cosas, no a

http.//www.upyd.es/Pais-Vasco

4. Todos los departamentos han adaptado sus plantillas
para responder a la gestion comunicativa en la web, sobre
todo en lo referido a la gestién de comunidades (commu-
nity management). Con todo, estos gabinetes reconocen la
necesidad de perfeccionar aun mds esta tarea que requiere
tiempo y una alta especializacion, algo que no siempre es
posible. Profundizar en el didlogo con los publicos es con-
siderado el principal reto a corto y medio plazo, aunque las
propias caracteristicas del medio online y el ambito del dia-
logo, la politica, son factores que complican esta tarea, lo
que no implica que no se deban realizar mayores esfuerzos
por precisar formulas adecuadas. Sigue pendiente también
de una manera mucho mas evidente la respuesta definitiva
a otras necesidades como la especializacidon en posiciona-
miento estratégico (SEO y SEM) y el analisis de indicadores
web. Asimismo, aunque los respectivos dircoms han aumen-
tado su manejo de las nuevas tecnologias, ninguno admite
usos excesivamente técnicos o avanzados, ni ofrece una au-
topercepcién como dircom 2.0. Se trata en cualquier caso
de una visién comun, segun revelan diversos estudios e in-
formes recientes (Dircom, 2013).

Cabe deducir, en suma, que el sitio web continuara ganan-
do terreno como herramienta informativa y como dmbito
principal de comunicacién de la alta politica (comunicados,
titulares, ruedas de prensa, etc.), mientras que las redes so-
ciales seran el escaparate de esa actividad del partido a un
nivel mas cercano e informal. Esta funcion 2.0 de los depar-
tamentos de comunicacion reforzaria su valor, especialmen-
te en el ambito de la politica, al tratarse de un espacio emo-
cional que suscita pasiones, aunque los politicos tiendan a
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