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Resumen
Se identifican los puntos clave de las transformaciones que las redes sociales han generado en el ámbito de la información 
política. Su consolidación está trayendo consigo un nuevo entorno comunicativo más híbrido y una lógica basada en nuevos 
principios y criterios de funcionamiento que afectan a la totalidad del proceso informativo. Por ello, se examina el impacto 
de las plataformas digitales en la producción, distribución y consumo de información política a partir de una revisión en 
profundidad de las investigaciones previas. Para finalizar, se ofrece una aproximación a los retos pendientes de futuro para 
la investigación en este campo altamente dinámico.
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Abstract
The key points of the transformations that social media have generated in the field of political information are identified. 
Social media consolidation is bringing with it a new, more hybrid communicative environment and a logic based on new 
principles and operating criteria that affect the entire informative process. Therefore, the impact of digital platforms on the 
production, distribution, and consumption of political information is examined from a critical literature review. To conclude, 
an approach to pending future challenges for research in this highly dynamic field is offered.
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1. Introducción
Las redes sociales han supuesto una gran ola de cambios en 
la sociedad y también en la política. Una ola que está dejan-
do a su paso una gran cantidad de investigaciones sobre el 
impacto de estas plataformas digitales en la información po-
lítica. El objetivo de este artículo es presentar un panorama 
comprensivo de las principales transformaciones que las re-
des sociales han introducido en la producción, distribución 
y consumo de la información política. Para ello, se realiza 
una revisión en profundidad de la literatura previa, desta-
cando los hallazgos más significativos. Asimismo, también 
se ofrece una aproximación a los retos pendientes para la 
investigación en un ámbito caracterizado por su dinamismo. 

La consolidación de las redes sociales en la comunicación 
política ha situado a la tecnología en el centro del debate 
académico. A pesar de que ésta no es el único factor que 
está detrás de la transformación de este campo, su protago-
nismo es ineludible. 

Su arquitectura y características técnicas abren y cierran po-
sibilidades de reconfiguración de los procesos de produc-
ción, circulación y consumo de información política. Crean o 
malogran oportunidades para la redistribución del poder en 
el escenario comunicativo. 

Las plataformas digitales están cambiando la información 
política, pero no están sustituyendo al periodismo y los 
medios convencionales. Esto produce un nuevo entorno 
híbrido en el que las dos lógicas, la vinculada a los medios 
digitales, por un lado, y la asociada al sistema mediático 
tradicional, por otro, conviven a veces armónicamente, 
generando cooperaciones y sinergias, y en otras ocasiones 
colisionan, provocando conflictos y tensiones (Chadwick, 
2017). En todo caso, ambas se superponen y se interrelacio-
nan constantemente. 

La nueva lógica de los medios en red (Klinger; Svensson, 
2016; Van-Dijck; Poell, 2013) orbita alrededor de conceptos 
como autoproducción, contenidos generados por el usuario, 
conectividad social, viralidad, consumo incidental, públicos 
afectivos o datificación. Su introducción en el sistema comu-
nicativo está provocando cambios en el ciclo informativo y 
el papel del periodismo (Enli, 2017). Ahora no sólo los profe-
sionales de los medios no gestionan ese proceso, sino que la 
producción y distribución de información política involucra 
a más actores y más medios y plataformas. Los usuarios or-
dinarios, que no forman parte de las élites políticas ni co-
municativas, pueden intervenir más activamente e influir en 
la dinámica informativa. Además, una amplia variedad de 
medios (blogs, redes sociales, servicios de mensajería ins-
tantánea, portales de vídeo colaborativo, diarios digitales, 
etc.) contribuyen, junto a la televisión, la radio y la prensa, a 
dar forma al ámbito informativo. Las fronteras entre los me-
dios tienden a diluirse, potenciando las interdependencias. 

Dos lógicas, la de los medios digitales y 
la del sistema mediático tradicional se 
superponen y se interrelacionan cons-
tantemente 

En conjunto, este nuevo escenario aporta una estructura 
de oportunidades más fluida (Casero-Ripollés, 2015). Por 
ello, Chadwick (2017) plantea la necesidad de reemplazar 
el tradicional concepto de ciclo de noticias por el de ciclo de 
información política. En su interior, la producción, difusión y 
consumo se ven sometidas a diversos procesos de mudanza 
que, a continuación, pasamos a analizar.

2. Transformaciones en la producción
Las redes sociales amplían el número y tipo de actores que 
interactúan y negocian en el campo de la comunicación po-
lítica. De un escenario marcado, casi exclusivamente, por las 
relaciones entre periodistas y políticos estamos pasando a 
un panorama más abierto y descentralizado en el que un 
mayor número de actores participan de los intercambios 
que contribuyen a definir la esfera pública gracias a las plata-
formas digitales. Esto afecta decisivamente a la producción 
de información política. Cualquier usuario puede elaborar 
contenidos autónomamente. Así, la información creada 
profesionalmente convive con los contenidos generados por 
el usuario de forma amateur (Van-Dijck, 2009; Flichy, 2010). 
En un siglo se ha pasado de un escenario marcado por la 
escasez a otro caracterizado por la abundancia, e incluso la 
sobrecarga, informativa (Keane, 2013). 

La abundancia tiene grandes potencialidades puesto que 
facilita que la ciudadanía consiga información sobre temas 
políticos. Incluso puede ser una aliada del proyecto demo-
crático puesto que posibilita la transparencia y la rendición 
de cuentas sobre los centros de poder, aunque para ello es 
necesario que se activen procesos de monitorización políti-
ca (Keane, 2009). Las redes sociales favorecen que sean los 
ciudadanos quienes impulsen y protagonicen estos proce-
sos de escrutinio y fiscalización pública sobre los poderosos 
(Feenstra; Casero-Ripollés, 2014). 

Sin embargo, la abundancia informativa también genera 
inestabilidades, conflictos y contradicciones en el escenario 
político. Mayor cantidad no es igual necesariamente a ma-
yor calidad. Esto plantea numerosos desafíos como filtrar, 
atribuir relevancia y contextualizar la información política. 
Un aspecto clave conectado a éste tiene que ver con la ex-
tensión y la facilitación de la desinformación. La fuerte des-
centralización en la producción y distribución de informa-
ción, que favorecen las redes sociales, unidas al anonimato 
que favorece el entorno digital y la dificultad de saber quién 
está detrás de los contenidos, son factores que propician 
este fenómeno. Eso comporta la emergencia de las noticias 
falsas que, como se ha demostrado en el Brexit y en la victo-
ria de Donald Trump, pueden tener importantes efectos en 
la dinámica política y electoral y generar graves consecuen-

Las fronteras entre los medios tienden a di-
luirse, potenciando las interdependencias

La información creada profesionalmente 
convive con la generada por el usuario 
de forma amateur
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cias democráticas (Bennett; Livingston, 2018). 

Las facilidades de producción que poseen las redes socia-
les provocan que el contenido que circula a través de ellas 
pueda ser manipulado para ensamblar, añadir o remover 
información (Manovich, 2001). Con ello, se abre paso a 
procesos de re-encuadre, de reasignación de sentido o de 
recontextualización de la información que pueden alterar su 
significado. La creación de memes satíricos por parte de mi-
les de usuarios a partir de unas declaraciones de un político 
o de aspectos de la actualidad, como las elecciones o una 
moción de censura, se han convertido en una práctica habi-
tual (Meso-Ayerdi; Mendiguren-Galdospín; Pérez-Dasilva, 
2017). Esto conecta con el crecimiento experimentado en 
el entorno digital por el infoentretenimiento. Por un lado, 
las redes permiten nuevas estrategias de personalización 
íntima que muestra la trastienda de la vida de los políticos 
con la voluntad de humanizar su figura y lograr el apoyo y la 
atención de la ciudadanía mediante “me gusta” y seguido-
res (Kruikemeier et al., 2013). Por otro, permiten la emer-
gencia de nuevas prácticas comunicativas basadas en la es-
pectacularización o la infosátira. Un buen ejemplo de ello 
fue la participación del diputado al Congreso de Esquerra 
Republicana Gabriel Rufián, quién se sometió durante dos 
horas a las preguntas sobre cualquier tema de los usuarios 
de la polémica web ForoCoches en enero de 2017. 

La producción de información política en las redes sociales 
también puede afectar al proceso de construcción de la agen-
da pública. Tanto los actores políticos como sociales, usan 
estas plataformas digitales para promocionar sus temas y de-
mandas y tratar de situarlas en el centro del debate público. 
En este sentido, las investigaciones previas han identificado 
estrategias como la construcción inversa de la agenda (Sung-
Tae; Young-hwan, 2007; Casero-Ripollés, 2015), que en Es-
paña ha tenido en la Plataforma de afectados por la hipoteca 
un caso destacado (Alonso-Muñoz; Casero-Ripollés, 2016), 
o la mediatización de doble vía, como la protagonizada por 
Podemos, que otorga a los políticos la capacidad de condicio-
nar la agenda de los medios (Casero-Ripollés; Feenstra; Tor-
mey, 2016). En ambos casos, el frente digital constituye un 
elemento indispensable, aunque no exclusivo, para la puesta 
en marcha de este tipo de dinámicas.

No todos los ciudadanos se benefician por igual de esas 
posibilidades a la hora de producir contenidos (Hargittai; 
Hsieh, 2013). El nivel educativo y la frecuencia de uso de es-
tas plataformas se configuran como factores que condicio-
nan la creación de información política en el entorno digital 
(Casero-Ripollés, 2017). Esto genera desigualdades digitales 
que comportan costes democráticos. 

Las investigaciones previas demuestran que el principal 
uso que los actores políticos dan a las redes sociales es la 
difusión de información, sobre todo de producción pro-
pia, aprovechando las ventajas de autoproducción que las 

plataformas digitales ofrecen (Marcos-García; López-Meri; 
Casero-Ripollés, 2017). Esto implica que las posibilidades 
interactivas quedan relegadas a un segundo plano (Mi-
quel-Segarra; Alonso-Muñoz; Marcos-García, 2017). Los 
políticos buscan preeminentemente conectar con la ciuda-
danía directamente recurriendo a la auto-presentación y 
auto-expresión. En este marco, la construcción de su ima-
gen ha cobrado un nuevo impulso. Las redes sociales per-
miten conectar emocionalmente con los usuarios y generar 
autenticidad en torno a un líder político para que éste sea 
percibido como alguien confiable, genuino y cercano (Enli, 
2015). A este objetivo se orienta gran parte de la producción 
de contenidos operada por los políticos. Más que ofrecer 
información por sí misma, la finalidad principal reside en 
la autopromoción. El empleo de Instagram es revelador en 
este sentido (Selva-Ruiz; Caro-Castaño, 2017). 

Una de las principales promesas que acompañaron la lle-
gada de las redes sociales fue su potencialidad para esta-
blecer interacciones entre los actores de la comunicación 
política, posibilitando la instauración de un diálogo entre 
ellos (Ward; Gibson; Lusoli, 2003). A esta facultad se le atri-
buían efectos positivos sobre la democracia como la reduc-
ción de la desafección o el acercamiento entre gobernantes 
y gobernados. Sin embargo, el uso dado a estas platafor-
mas demuestra que tanto los políticos como los periodistas 
infrautilizan su potencial dialógico (Domingo, 2008; Jac-
kson; Lilleker, 2009; Koc-Michalska et al., 2016; Magin et 
al., 2017; Larsson, 2017). Apenas impulsan la conversación 
con los usuarios y raramente interactúan con ellos, respon-
diendo a sus preguntas o comentarios online, aunque los 
ciudadanos ven las redes como un espacio adecuado para 
expresar su opinión (Guallar et al., 2016). Se ha impuesto 
una dinámica de interactividad controlada (Stromer-Galley, 
2014), en que, para evitar perder el dominio sobre el proce-
so comunicativo, se obvia o se minimiza la interacción y se 
prima la difusión de información. Fruto de ello, la produc-
ción asume un fuerte protagonismo.

https://www.forocoches.com/foro/showthread.php?t=5393332

El principal uso que los actores políticos 
dan a las redes sociales es la difusión de 
información, sobre todo de producción 
propia

Las redes sociales permiten la emergen-
cia de nuevas prácticas comunicativas 
basadas en la espectacularización o la 
infosátira
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3. Novedades en la distribución
El entorno digital introduce notables novedades en la distri-
bución de la información política. La principal tiene que ver 
con la multiplicación de las plataformas a través de las cuales 
circulan los contenidos. Hemos pasado de un escenario en el 
cual la difusión informativa se realizaba a través de la televi-
sión, la radio y la prensa, a otro en el que se encuentra más 
descentralizada. Esto ha supuesto una pérdida de control so-
bre el flujo informativo por parte de los periodistas que ya no 
son los únicos que actúan como porteros o gatekeepers. Aho-
ra cualquier usuario puede acceder a canales digitales para 
poner en circulación sus mensajes. Esta circunstancia aumen-
ta la facilidad en la diseminación de la información. Las redes 
sociales introducen la autodistribución (Castells, 2009), en la 
que son los propios usuarios quienes deciden a través de qué 
canales inician la difusión de un contenido. 

El resultado es un entorno mediático mucho más tupido, sa-
turado y complejo, en el cual conviven los medios de comu-
nicación convencionales con una creciente multiplicidad de 
plataformas digitales, como Facebook, Twitter, Instagram, 
WhatsApp o YouTube, entre otras. Esto comporta una ele-
vada fluidez comunicativa, la fragmentación de la audiencia 
y el aumento de las posibilidades de elección (Van-Aelst et 
al., 2017), pudiendo llegar a generar incluso una balcaniza-
ción de la esfera pública (Sunstein, 2009). 

La incorporación de los usuarios a la distribución, unida a la 
arquitectura digital de las redes sociales, provocan cambios 
en la forma de circulación de la información política en el 
entorno digital. En este contexto, coexisten tres formas de 
filtrado que condicionan la difusión de los contenidos (Boc-
zkowski; Mitchelstein; Matassi, 2018):

1) La primera es la de carácter editorial, ejercida por los pe-
riodistas y los profesionales de los medios.

2) La segunda es de naturaleza técnica, puesta en marcha 
por los propietarios de las plataformas, y está vinculada a 
los algoritmos que condicionan qué información es más vi-
sible ante los ojos de los usuarios (Bucher, 2012; Gillespie, 
2014; Bossetta, 2018). 

3) La tercera es la social, asociada a la conectividad que 
propician los medios digitales (Van-Dijck, 2013). Fruto de la 
misma, nuestra red de contactos y amistades condiciona, en 
parte, la información que recibimos a través de las platafor-
mas digitales. 

Vinculado a este triple proceso de filtrado, especialmente 
a los algoritmos y al intercambio basado en la conectividad 
social, emergió una nueva forma de circulación de la infor-
mación política: la viralidad. Esta propiedad, que implica una 
rápida y masiva distribución de los contenidos a través de 

Los periodistas ya no son los únicos que ac-
túan como gatekeepers de la información

Emergió una nueva forma de circulación 
de la información política: la viralidad

las plataformas digitales gracias al intercambio entre usua-
rios, constituye uno de los ideales característicos de la lógica 
de los medios en red (Klinger; Svensson, 2016). Además, es 
un elemento diferencial respecto de la lógica de los medios 
convencionales. Re-tuiteando un mensaje, compartiendo 
un contenido o pulsando el botón “me gusta”, los usuarios 
contribuyen a ampliar la circulación de los contenidos y a 
atribuirles relevancia ante otros. El público, junto a los al-
goritmos, pasa a tener un papel clave en la distribución, 
que asume un modelo más horizontal. Captar y movilizar la 
atención de la audiencia supone generar más atención so-
bre esos contenidos. La viralidad se basa en el principio de 
la popularidad y está asociada a la economía de la atención 
(Fuchs, 2017), puesto que su activación asegura una amplia 
audiencia y un elevado potencial de atención. Este nuevo 
mecanismo de circulación de información, propio del entor-
no digital, convive con la difusión vertical practicada por los 
medios tradicionales. Pese a ello, estos últimos ya no tienen 
el monopolio sobre aquello que circula y aquello que no en 
el ámbito político (López-García, 2017), algo que tiene im-
portantes repercusiones sobre los contenidos políticos que 
llegan a la audiencia.

Otro elemento que influye en la distribución es la confi-
guración técnica de las redes sociales. La arquitectura de 
cada plataforma digital es distinta (Nahon, 2016) y, por 
ello, cada una tiene sus propias características diferencia-
les (Bossetta, 2018). Este hecho afecta notablemente a 
la circulación de contenidos. Así, por ejemplo, las inves-
tigaciones previas remarcan que Twitter es más apropia-
da para la difusión de noticias y contenidos de actualidad 
mientras que Facebook se orienta más hacia la creación de 
comunidades de usuarios y, por tanto, a la organización y 
movilización en red (Stier et al., 2018). WhatsApp, por su 
parte, se dirige hacia el intercambio de información perso-
nal y YouTube e Instagram se asocian con la diseminación 
de contenidos fotográficos y audiovisuales, con especial 
orientación hacia el entretenimiento en el primer caso. Por 
lo tanto, pese a que la información política puede circular 
por cualquier plataforma, sus parámetros de distribución 
pueden diferir sensiblemente en función de las caracterís-
ticas del canal.

Red social Más apropiada para

Twitter Difusión de noticias y de actualidad

Facebook Creación de comunidades de usuarios, y organi-
zación y movilización en red

WhatsApp Intercambio de información personal

YouTube Contenidos fotográficos y audiovisuales, con 
especial orientación hacia el entretenimiento

Instagram Contenidos fotográficos y audiovisuales

El público, junto a los algoritmos, pasa a 
tener un papel clave en la distribución, 
que asume un modelo más horizontal
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4. Cambios en el consumo
Las transformaciones en la producción y distribución de 
información política operadas por las redes sociales nos si-
túan ante un entorno de elevada elección mediática (Van-
Aelst et al., 2017). La ciudadanía tiene mucho dónde elegir 
y las fuentes tradicionales (prensa, radio y televisión) están 
perdiendo su lugar de primacía ante el empuje de las plata-
formas digitales, que se están convirtiendo en fuentes pri-
marias para la información y las noticias. En 2018, el 36% de 
los consumidores de noticias en 37 países usaban priorita-
riamente Facebook para informarse (Newman et al., 2018). 
Una cifra que llegaba al 48% en el caso de España.

Esta circunstancia está generando la aparición de nuevas 
formas de comportamiento entre el público a la hora de 
consumir la información política. En primer lugar, el acce-
so a este tipo de contenido es breve e ininterrumpido y se 
produce en cualquier momento y cualquier lugar gracias, 
entre otros dispositivos, a los teléfonos móviles inteligentes 
(Boczkowski; Mitchelstein; Matassi, 2018). De esta forma, 
se crea un ciclo sin fin en el consumo informativo dónde la 
periodicidad ha quedado definitivamente superada. Ade-
más, cada vez está más individualizado. Lejos queda la 
época en la que las familias se reunían frente a la televisión 
para recibir las noticias (Wolton, 2005). Ahora, cada usua-
rio accede a las mismas de forma individual y personalizada 
(Solito; Sorrentino, 2018). Por ejemplo, en los últimos tres 
años, se ha registrado un fuerte crecimiento de los usuarios 
que reciben alertas informativas mediante el móvil, situán-
dose ya en un porcentaje del 16% a nivel global (Newman 
et al., 2018). Las redes sociales favorecen también la emer-
gencia de públicos afectivos. Se trata de una dinámica de es-
tructuración de usuarios en red que se movilizan y se conec-
tan o desconectan, a través de expresiones de sentimientos 
(Papacharissi, 2015). Los individuos aislados se articulan 
alrededor de apelaciones afectivas, con lo cual, aquellas in-
formaciones políticas capaces de generar emociones, tanto 
positivas como negativas, pueden movilizar a grandes canti-
dades de público hacia su consumo. 

Una práctica clave que ha impuesto el entorno digital en el 
acceso a la información política es la emergencia y, la cre-
ciente extensión, del consumo incidental (Fletcher; Nielsen, 
2018). Las redes sociales posibilitan un descubrimiento ca-
sual de las noticias que provoca que los usuarios no tienen 
que ser buscadores activos para estar expuestos a las no-
ticias. Según el Reuters Institute digital news report 2018, 
algo más de la mitad de los encuestados (53%) en 37 paí-
ses, especialmente los jóvenes y los menos interesados en 
las noticias, descubren accidentalmente las noticias online 
como forma habitual de informarse (Newman et al., 2018). 

Eso contrasta con el modelo tradicional, vinculado a la pren-
sa, la radio y la televisión, en el que el público iba, inten-
cional y deliberadamente, a buscar la información de forma 

proactiva y que ésta, además, era un bien escaso. Las redes 
sociales, en cambio, introducen la creencia que las noticias, 
en un contexto de abundancia informativa, buscan a los 
usuarios, que no deben hacer nada especial para recibirlas. 
Se trata de la percepción “las noticias me encuentran a mi” 
(Gil-de-Zúñiga; Weeks; Ardèvol-Abreu, 2017). Según la mis-
ma, los individuos creen que están bien informados sobre 
la actualidad sin seguir activamente las noticias. Asimismo, 
consideran que la información importante acaba por encon-
trarles tarde o temprano, gracias a las plataformas digitales 
como Facebook o Twitter. Un estudio reciente ha demos-
trado que quiénes emplean esta forma de informarse usan 
menos fuentes vinculadas a los medios convencionales y 
tienen menos conocimiento político (Gil-de-Zúñiga; Weeks; 
Ardèvol-Abreu, 2017). Otro de sus efectos es el aumento 
de la polarización política y la radicalización ideológica de la 
audiencia (Van-Aelst et al., 2017). 

Una segunda práctica de consumo informativo que se ha 
impuesto en el entorno digital es la percepción que “la in-
formación está allí fuera” (Toff; Nielsen, 2018). Quienes la 
ejercitan creen que cualquier información está disponible 
y que será fácil de encontrar gracias, especialmente, a los 
motores de búsqueda como Google. Esto plantea que la in-
formación es ubicua y está en todo momento a nuestro al-
rededor al alcance de un clic, generando un nuevo ambiente 
informativo (Hermida, 2010).

El entorno digital abre también notables desafíos para el con-
sumo de la información política. Uno de los principales tiene 
que ver con el uso de datos masivos o datificación. Esta fór-
mula supone la cuantificación de las actividades de los usua-
rios en las redes sociales (Mayer-Schönberger; Cukier, 2013), 
asumiendo que cualquier cosa que hagan los ciudadanos 

El acceso a la información política es 
breve e ininterrumpido y se produce en 
cualquier momento y cualquier lugar

Una práctica clave que ha impuesto el 
entorno digital es el consumo incidental 
de información política

https://www.forbes.com
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en las plataformas digitales deja trazas o huellas (Jungherr, 
2015). Éstas pueden ser recogidas para múltiples propósitos: 
investigaciones de mercado, ofrecer una publicidad a medi-
da, activar la vigilancia digital o también para movilizar y per-
suadir a los ciudadanos, haciéndoles llegar, a través de sus 
redes sociales, la información personalizada acorde con sus 
intereses e ideología (Kreiss, 2016). De esta forma, la estrate-
gia comunicativa puesta en marcha por un partido o un actor 
político puede ajustarse de manera más precisa a su público 
potencial. Para ello, se emplean tres pasos: 

1) la identificación o localización del público que responda 
al perfil buscado, mediante la combinación de diversos tipos 
de datos, 

2) el envío de los mensajes personalizados a esos usuarios 
y, finalmente, 

3) el análisis, incluso en tiempo real, del impacto de esos 
mensajes que sirve para extraer conclusiones sobre el re-
sultado para orientar futuras estrategias (Bossetta, 2018). 

Esta práctica, en alza en la comunicación política, implica 
cuestiones éticas y políticas relacionadas con la libertad 
individual, el uso no autorizado de datos, o la privacidad 
(Bakardjieva; Gehl, 2017), como el caso de Cambridge 
Analytica ha puesto recientemente de manifiesto (Ward, 
2018). 

Finalmente, diversos estudios han explorado las relaciones 
entre el consumo de información en las redes sociales y la 
participación política de los ciudadanos. En general, aquellas 
investigaciones que miden el uso político de estas plataformas 
digitales encuentran efectos tangibles tanto en la participación 
online como en la que se produce fuera de la red (Gil-de-Zúñi-
ga; Jung; Valenzuela, 2012). Sin embargo, esos efectos, pese a 
ser positivos, son modestos (Boulianne, 2015).

5. Mirando adelante: retos pendientes de futuro 
para la investigación
Tras el análisis del impacto de las redes sociales en la pro-
ducción, distribución y consumo de información política, 
examinaremos críticamente en esta sección los retos pen-
dientes para la investigación en este ámbito. Se definen aquí 
nueve puntos clave que constituyen desafíos, cuya resolu-
ción puede favorecer el progreso de la investigación sobre 
este tema: 
1. Predominio de estudios centrados en un único país.
2. Protagonismo de investigaciones focalizadas en una única 
plataforma.
3. Preferencia hacia las campañas electorales.
4. Prioridad hacia las plataformas basadas en el modelo co-
municativo uno-a-muchos frente las orientadas uno-a-uno.

5. Análisis de la influencia política en el entorno digital.
6. Estudio de los cambios en los perfiles profesionales de los 
actores de la comunicación política.
7. Necesidad de introducir la visión crítica.
8. Impulso de la creatividad metodológica, y
9. Propiciar el avance de la teoría en este campo.

En primer lugar, la investigación previa sobre información 
política y redes sociales se ha basado, prioritariamente, en 
estudios centrados en un único país. En este marco, han 
sido predominantes los trabajos focalizados en Estados 
Unidos, debido principalmente tanto a la incidencia de las 
plataformas digitales en aquel país como a su potencial 
transformador de la comunicación política, especialmen-
te desde la campaña protagonizada por Barack Obama en 
2008 que introdujo notables novedades en el frente digital 
(Bimber, 2014; Stromer-Galley, 2014). Sin embargo, se ha 
demostrado que el contexto en el que se produce el uso de 
las redes sociales resulta determinante y condiciona los re-
sultados (Dimitrova; Matthes, 2018; Boulianne, 2017). Las 
características idiosincráticas del sistema político con sus 
determinantes legales y su sistema de partidos, el sistema 
mediático, la penetración de las tecnologías digitales, la cul-
tura política de la ciudadanía o la organización de las cam-
pañas electorales inciden decisivamente en cómo se utilizan 
las redes sociales (Van-Aelts et al., 2017). Esto dificulta la 
generalización de los resultados de forma global. Por ello, 
uno de los retos pendientes es la necesidad de impulsar es-
tudios comparados entre países (Boulianne, 2015). Sólo así 
podemos saber más sobre los factores que inciden en el uso 
y efectos de las redes sociales en el ámbito político.

Otro rasgo de las investigaciones precedentes tiene que 
ver con el protagonismo de los estudios centrados en una 
única plataforma. La mayor parte de los trabajos previos se 
ha concentrado en una única red, con especial predominio 
de Twitter (Weller et al., 2014; Campos-Domínguez, 2017; 
Jungherr, 2016). Esto genera una paradoja: pese a que el 
mayor volumen de usuarios se encuentra en Facebook, la in-
vestigación se hace en Twitter. Las razones que explican esta 
circunstancia son diversas. Desde la mayor accesibilidad de 
los datos que ofrece esta red de microblogging, y que facili-
tan la tarea investigadora, hasta su marcada orientación ha-
cia las noticias y la difusión de información, que la conectan 
más con la política, pasando por la elevada presencia de las 
elites políticas y periodísticas en Twitter que la convierten 
en el centro neurálgico de la influencia política en compara-
ción a otras plataformas. De hecho, los periodistas la consi-
deran como un termómetro de la opinión pública (Dubois; 

Los individuos creen que están bien in-
formados sin seguir activamente las no-
ticias. Consideran que la información 
importante tarde o temprano acaba por 
encontrarles

Pese a que el mayor volumen de usua-
rios se encuentra en Facebook, la inves-
tigación se hace en Twitter

Twitter se ha convertido en el centro 
neurálgico de la influencia política
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Gruzd; Jacobson, 2018), especialmente gracias a los temas 
de tendencia o trending topics. 

Esta dependencia de Twitter genera diversos peligros poten-
ciales: 

1) El primero es perder de vista la innovación que otras pla-
taformas introducen en la comunicación política. 

2) El segundo es tratar de inferir los hallazgos de una plata-
forma al conjunto de las redes sociales, entendidas como 
un todo. Esto último colisiona con el hecho que cada pla-
taforma posee unas características diferentes, derivadas 
de su arquitectura digital (Bossetta, 2018), que provocan 
que se empleen para diferentes propósitos y que generen 
dinámicas y efectos diferentes (Stier et al., 2018). Se nece-
sitan más estudios que analicen comparativamente, por un 
lado, múltiples redes sociales y, por otro, que planteen en-
foques cross-media que examinen las intersecciones entre 
las plataformas digitales y los medios convencionales. Así, 
podremos conocer de forma más precisa su contribución a 
la transformación de la comunicación política.

3) Una tercera característica es el predominio de las inves-
tigaciones vinculadas a las campañas electorales (Jungherr, 
2016). Gran parte de estudios se ciñen a analizar el uso de 
las redes sociales durante las elecciones (Bruns et al., 2016; 
Coleman; Freelon, 2015; Dader; Campos-Domínguez, 
2017; López-García; Valera-Ordaz, 2017). Esto genera que 
las teorías se anclen en casos específicos y tengan un alcan-
ce limitado (Karpf, 2017). Son necesarias investigaciones 
que amplíen el foco de atención hacia objetos de estudio 
más variados, vinculados, principalmente, con aquellos fe-
nómenos que están contribuyendo a cambiar la comunica-
ción política desde el entorno digital. 

Otra tendencia es la preeminencia de investigaciones sobre 
plataformas basadas en el modelo comunicativo uno-a-
muchos, como Twitter, Facebook o Instagram. En cambio, 
el estudio de la incidencia de las plataformas uno-a-uno, 
como WhatsApp o Telegram, en la comunicación política 
permanece prácticamente inexplorada. El reto pendiente 
es fomentar las investigaciones sobre estas redes que es-
tán adquiriendo una relevancia creciente para obtener e 
intercambiar información política y que poseen una gran 
incidencia social. En 2018, WhatsApp tenía 25 millones de 
usuarios en España (IAB Spain, 2018) y 1.500 millones en 
todo el mundo (Constine, 2018). Unos datos que evidencian 
la necesidad de extender la investigación a estas redes uno-
a-uno para analizar su incidencia sobre la política. 

Las redes sociales configuran un entorno abierto a una mul-
tiplicidad de actores que interactúan entre si. Emergen así 
nuevos actores, en muchos casos desvinculados de las elites 
políticas y comunicativas, capaces de incidir en el ciclo de 
la información política, como los activistas o los movimien-
tos sociales (Jost et al., 2018; Sampedro; Martínez-Avidad, 

2018; Casero-Ripollés, 2015). En este contexto, se está re-
configurando la influencia política en las redes sociales. Uno 
de los desafíos para la investigación es saber cómo se arti-
cula este proceso. Las preguntas a responder son diversas. 
¿Qué reglas y dinámicas vinculadas a la lógica de los medios 
en red y a las características de las plataformas digitales 
afectan a la influencia política? ¿Qué actores y qué estra-
tegias son capaces de incidir más en la construcción de la 
agenda y el debate público?

La consolidación de las redes sociales está afectando al rol 
de todos los actores de la comunicación política. Los consul-
tores políticos deben desarrollar nuevas estrategias y habi-
lidades para la gestión comunicativa eficiente de las redes 
sociales (Kreiss; Lawrence; McGregor, 2018; Solito; Sorren-
tino, 2018). Al mismo tiempo, los periodistas políticos están 
obligados a incorporar nuevas técnicas en la producción y 
distribución de la información, por un lado, y en la gestión 
de su relación con la audiencia, por otro. El empleo de la 
analítica web, del SEO o la creación de la marca personal 
son algunos de estos nuevos elementos (Justel-Vázquez; 
Micó-Sanz; Sánchez-Marín, 2016). Incluso el entorno digi-
tal está propiciando la proliferación de nuevos actores que 
van más allá de las fronteras y los sujetos tradicionales del 
campo. Entre éstos destacan los nuevos líderes de opinión 
digitales o influencers, que son capaces de acumular un ele-
vado capital simbólico que les permite incidir efectivamente 
sobre el flujo informativo. El estudio tanto de los cambios 
en los perfiles profesionales de los actores clásicos de la co-
municación política como de la emergencia de nuevos se 
encuentra todavía desatendido. 

También es un reto pendiente introducir con más fuerza e 
incidencia la visión crítica en los estudios sobre informa-
ción política y redes sociales. Frecuentemente se olvida 
que el uso de estas plataformas genera consecuencias de-
mocráticas y sociales. La relevancia de la investigación y su 
contribución social aumentará si es capaz de determinar 
los efectos del entorno digital tanto para nuestro sistema 
político como para nuestra vida cotidiana. Examinar cómo 
afectan a las relaciones de poder establecidas y a las jerar-
quías sociales existentes es un objetivo esencial (Castells, 
2009). Al igual que introducir una perspectiva centrada en 
la generación de desigualdades digitales que el nuevo en-
torno tecnológico propicia (Casero-Ripollés, 2017). Cono-
cer qué actores y voces logran empoderarse y quiénes no 
son capaces, y porqué, adquiere actualmente un elevado 
valor (Bakardjieva; Gehl, 2017). Incorporar una visión crí-
tica implica abrir la agenda investigadora a cuestiones que 
van más allá de los usos dados a las redes y que conectan 
en su dimensión política. Esta tiene que ver con el hecho 
de cómo su configuración tecnológica genera implicacio-
nes políticas que conforman maneras de ejercer el poder, 
condicionando, por ejemplo, qué tipo de información re-
ciben los usuarios y qué contenidos adquieren una mayor 
visibilidad (Nahon, 2016). 

La incidencia de las plataformas uno-a-
uno, como WhatsApp o Telegram, en la 
comunicación política permanece prác-
ticamente inexplorada

Frecuentemente se olvida que el uso de 
estas plataformas genera consecuencias 
democráticas y sociales
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Las redes sociales no son artefactos neutrales, sino que son 
espacios políticos y sociales con fuertes implicaciones de-
mocráticas. Su arquitectura digital está integrada por pro-
tocolos técnicos que permiten, constriñen e influencian el 
comportamiento de los usuarios, generando unas u otras 
prácticas comunicativas (Bossetta, 2018). La estructura de 
la red, su funcionalidad, la configuración de los algoritmos 
y el empleo de datos masivos son factores clave que afec-
tan a la producción, circulación y consumo de información 
en las plataformas digitales (Bucher, 2012; Gillespie, 2014; 
Bossetta, 2018). Estos componentes influencian decisiva-
mente la visibilidad y selección de los contenidos. Mediante 
el control de esta dimensión técnica, determinados actores 
tienen la hegemonía sobre otros, condicionando sus valores 
y comportamientos en el entorno digital (Nahon, 2016). El 
análisis de estas cuestiones también debe abordarse.

Finalmente, la investigación sobre información política y re-
des sociales tiene ante sí un notable reto metodológico y 
teórico. Las respuestas a cómo medir el uso, el contenido y 
los efectos de las plataformas sociales sobre la política no ha 
llegado a respuestas concluyentes todavía (Dimitrova; Mat-
thes, 2018). El recurso a una elevada diversidad y heteroge-
neidad metodológica sin perder el rigor científico unida a la 
innovación metodológica serán claves para que este campo 
avance. El entorno digital, gracias a su componente tecno-
lógico, permite una gran creatividad en el terreno de la me-
todología, posibilitando que los investigadores apliquen fór-
mulas originales y novedosas (Karpf, 2012; Jungherr, 2015). 
Algo que pone en valor el diseño metodológico y lo dota de 
nuevas posibilidades. La estimulación de este pensamien-
to metodológico abre un atractivo desafío. En este marco, 
además, la integración de los datos masivos genera nuevas 
e interesantes perspectivas. Su protagonismo introduce los 
desarrollos y herramientas de las ciencias de la computa-
ción en la investigación comunicativa y social, planteando 
no pocos retos para los científicos sociales (Jungherr; Theo-
charis, 2017). 

En cuanto al frente teórico, la investigación en este campo 
tiene el desafío de desarrollar y construir modelos teóricos 
fuertes que contribuyan a mejorar el conocimiento sobre el 
tema (Dimitrova; Matthes, 2018; Karpf, 2017). Los estudios 
no sólo deben describir, sino explicar e interpretar para ayu-
dar a entender cómo y porqué se usan las redes sociales en 
política y qué efectos y transformaciones sociales y demo-
cráticas impulsan. No sólo se trata de saber qué pasa, sino 
cómo, porqué y con qué efectos. Hacer avanzar la teoría, 
más allá de casos aislados, es un reto de una gran magnitud 
al que es urgente que se enfrenten los investigadores. Sólo 
así este campo logrará asentarse y alcanzar la relevancia que 
merece, aprovechándose de la gran ola.

Apoyos
Este artículo forma parte del proyecto de investigación 

CSO2017-88620-P, financiado por el Ministerio de Economía 
y Competitividad del Gobierno de España dentro del Plan 
Estatal de Investigación Científica y Técnica y de Innovación 
2013-2016.
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