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En esta ponencia se analizará la entidad y el uso de las nuevas formas de comunicación 2.0 por parte de los partidos políticos en las comarcas rurales de la provincia de Sevilla, entendiendo que en estos espacios son mayores las dificultades para la penetración de las herramientas digitales. Sevilla, por su parte, cuenta con unas características políticas concretas, en tanto que es la provincia en la queel PSOE consigue un mayor número relativo de votos -contando además con una importante presencia en los municipios rurales-, si bien esta hegemonía se enfrenta a los ciclos electorales y a la irrupción de nuevos partidos. Es por ello que se estudiaran las estrategias políticas locales de los partidos en el uso de las herramientas de comunicación 2.0: páginas web, blogs, perfiles en Facebook, Twitter, Instagram y canales de Youtube.
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1. POLITICA 2.0: NUEVAS FORMAS DE COMUNICACIÓN 

Internet ha supuesto un nuevo paradigma en la comunicación y el marketing de los partidos políticos, en los últimos años, ha constituido un pilar básico en las sociedades modernas y, ha sido fundamental a la hora de la organización de determinados movimientos políticos y sociales (Castells…). El impacto y el alcance de estas nuevas formas de comunicación a nivel local no han sido estudiadas con suficiente profundidad. Para contribuir a cambiar esa situación, en esta comunicación se van a analizar los usos y la incidencia  de la política 2.0 en los municipios rurales de la provincia de Sevilla, entendiendo que el medio rural, que a priori es considerado como más refractario a la penetración de las TIC por cuestiones técnicas, demográficas, culturales… puede ser un buen observatorio del potencial de estas nuevas prácticas de comunicación y participación. 
A priori, es importante saber distinguir dos tipos de herramientas de comunicación 2.0. De un lado están las herramientas estáticas -como son las páginas web o los blogs-, y, de otro lado, las dinámicas -en las que incluimos todos los tipos de redes sociales-. Esta distinción se hace en función de las diferencias en la instantaneidad de los mensajes y la posibilidad de reciprocidad entre los sujetos de la comunicación, de una manera abierta y casi inmediata en el caso de las últimas. 

Herramientas estáticas

Las herramientas estáticas son las páginas web y los blogs. Las propias páginas web han evolucionado hacia las web 2.0 (O´Reilly, 2005) e incluso a las web 3.0. Los blogs son sitios web que tienen actualizaciones periódicas (textos, artículos…) y que, a su vez, las recogen de forma cronológica (Criado y Martínez-Fuentes, 2011). Para Orihuela, un blog “es un sitio web que se compone de entradas individuales llamadas anotaciones o historias dispuestas en orden cronológico inverso. Cada historia publicada queda archivada con su propia dirección URL a modo de enlace permanente, así como con la fecha y hora de su publicación” (2006: 34). Por la facilidad a la hora de su uso -en la mayoría de los casos es muy intuitivo-, y el coste -pueden ser gratuitos-, han sido tradicionalmente la herramienta estática más usada por parte de los partidos políticos a nivel local.
Los estudios sobres webs y blogs son diversos, ya que abarcan diferentes ámbitos de estas herramientas. Drummond (2006: 181) y Russmann (2011: 1) coinciden en que “el crecimiento a lo largo de la última década de la actividad de los partidos en la red ha desembocado en un uso más sofisticado de sus páginas digitales y las webs de campaña se han incorporado a una estrategia general de marketing político”.
Tradicionalmente los estudios de esta rama de la política 2.0 han sido con un enfoque cuantitativista, entre ellos cabe mencionar los estudios de Gibson y Ward (1998, 2000, 2003 y 2008), de Foot y Schneider (2006), de Bentivegna (2002 y 2006), de Norris (2003), de Greer y LaPointe (2004), Benoit y Benoit (2005), de Druckman, Kifer y Parkin (2007) y de Vaccari (2008 y 2013) y Zittel (2009). De esta forma, las páginas webs de los partidos o de los candidatos, han sido estudiadas en tanto la cuantificación de recursos o secciones, o en relación con el análisis de contenido, entendido como la información volcada en la misma. 

Herramientas dinámicas

Las herramientas de marketing y comunicación política dinámicas son las redes sociales. Existen miles de redes sociales en Internet, siendo la mayoría de ellas usadas por un número pequeño de usuarios o con fines concretos, como por ejemplo las redes sociales para deportistas. En el caso de la política 2.0, los partidos y candidatos tienen presencia en las redes sociales con mayor número de usuarios, como se verá a continuación. 
Facebook es la red con mayor penetración en la sociedad y presenta un tendencia de uso mayor entre los usuarios de más de 30 años. Según el Observatorio de Redes Sociales (2013) en Facebook solo buscan información el 15% de los encuestados. En septiembre de 2013 Facebook contaba con 1.190 millones de usuarios activos en todo el mundo según los datos de la propia red social.
Twitter es una red social de las denominadas de microblogging. Es decir, tiene acotado a 140 caracteres el contenido a publicar. Su principal premisa es la capacidad de respuesta al cambio, ya que un mensaje emitido de un día para otro pierde total validez, e incluso pierde su veracidad pasadas algunas horas. Para Orihuela (2011: 32-33) “Twitter tiene una serie de características; asimétrico, breve, descentralizado, global, hipertextual, intuitivo, plataforma, sincrónico, social y viral”. De esta manera, Twitter permite “la interrelación de los flujos de información e ideas de diseño de colaboración en tiempo real y la aceleración de los procesos globales de la mente colectiva” (Santaella y Lemos, 2010: 66). Se diferencia de otras redes sociales de Internet, como Facebook, por ejemplo, por ser independiente de las redes de relaciones. Según el Observatorio de Redes Sociales (2013), el 44% de los encuestados utilizan Twitter para estar informados sobre la actualidad. Twitter es, además, la red social más politizada (Rodríguez y Ureña, 2012: 90; Noguera, 2013: 94). 
Es cierto que entre todas las redes sociales, Twitter siempre ha sido en la cual más se han apoyado los diferentes movimientos sociales organizados y convocados a través de redes, como se ha citado anteriormente (Castells, 2013 y Toret et al. 2013). Según Ferré et al. (2013), el contenido publicado en esta red por parte de los usuarios presenta un trasfondo más social y político que el resto de redes sociales. Aunque también hay que matizar que numerosos estudios sobre Twitter demuestran que no representa a la población española en su totalidad, ya que tiene un sesgo hacia la población joven, masculina y de izquierdas (Angosto, 2015). En este sentido, y como veremos a continuación, en los estudios llevados a cabo se presenta como un termómetro social, convirtiéndose en un “sensor de comportamientos sociales [...] y estados de ánimo” (Gutiérrez-Rubí, 2011[footnoteRef:1]). Son muchos los autores que recalcan este concepto de “un barómetro informal de la opinión pública” (Orihuela, 2011; Tumasjan et al. 2010), si bien también lo son quienes opinan que es un barómetro sesgado (Jungherr, 2013; Mitchell y Hitlin, 2013).  [1:  http://www.gutierrez-rubi.es/wp-content/uploads/2011/12/20N_LAS_FORMAS_SON_FONDO.pdf] 

Gran parte de los estudios realizados hasta la fecha se limitan a conocer el uso que se le da en tanto que número de seguidores o el contenido de los mensajes publicados (Stieglitz y Dang-Xuan, 2012: 4). A Ciencia cierta, no se sabe, a día de hoy, la influencia o el efecto de Twitter tanto en el establecimiento de la agenda política, en el cambio de voto de un ciudadano o en los cambios en el comportamiento político. 
	Youtube es una plataforma para subir contenido audiovisual. Al principio no era considerada una red social como tal, pero con los últimos cambios y el auge que está teniendo en número de usuarios registrados y reproducciones totales, hay que incluirla en las herramientas de comunicación dinámica. Según Youtube, existen más de mil millones de usuarios en esta red, en la cual el número de reproducciones de los videos es de cientos de millones de horas y más de la mitad de visitas provienen de dispositivos móviles[footnoteRef:2]. [2:  https://www.youtube.com/yt/press/es/statistics.html] 

Por último, Instagram es la que mayor crecimiento ha presentado en los últimos dos años, junto con Youtube, frente al estancamiento de Facebook, el descenso de Twitter y el cierre de Tuenti. Según, Global Web Index, durante el año 2014 Instagram creció un 23%[footnoteRef:3]. [3:  http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2014/01/22/actualidad/1390408404_520279.html] 


2. METODOLOGÍA

La metodología utilizada para obtener los datos se basa en un sistema de búsqueda sistemática en la red y posterior análisis de la viralidad, en tanto número de seguidores (contenido público en las redes sociales).Para minimizar los errores, la búsqueda de los perfiles de los partidos políticos en las redes sociales o de sus páginas web y blogs se ha realizado en 3 ocasiones diferentes. 
Esta investigación sigue la línea de los trabajos realizados anteriormente sobre esta temática. Es decir, las páginas web y blogs no han sido sometidas a un análisis de contenido siguiendo la línea de Betivegna (2002,2006), Gibson y Word (2000) o, a nivel español, Padrós y Cardenal (2008), Casero (2002) y Boronat y Pallarés (2006), quienes profundizan mucho más en las dimensiones de análisis de estas herramientas de comunicación. En cambio, se ha seguido la línea de Izquierdo (2012) relativa a la cuantificación del número de páginas web de los partidos, añadiendo los blogs como herramienta estática de comunicación, ya que se ha pensado que para el propósito de este trabajo -al igual que la estrategia seguida con las redes sociales que se detalla a continuación-, podría ser un indicador suficiente del grado de penetración y actividad de éstas en el medio rural. Por tanto, en la categoría páginas web y blogs, las dimensiones de análisis son si el partido político a nivel local presenta o no esta herramienta.
En el caso de las redes sociales -Twitter, Facebook, Youtube e Instagram-, la metodología usada es la misma, si bien en lugar del número de visitas, en Twitter y en Instagram se tendrá en cuenta el número de seguidores, en Facebook el número de likes o contactos, y en Youtube el número de suscriptores al canal. Es cierto que cada red social puede ser analizada y estudiada de una forma diferente, tanto cuantificando las diferentes variables internas (número de tweets emitidos, contestados, comentarios, etc.), como de una forma que tome en consideración el contenido publicado. Para Twitter se ha seguido el modelo metodológico y de análisis de los estudios de Fernández y Paniagua (2012), de forma que se cuantifica si el partido a nivel local tiene o no cuenta activa en esta red social, así como el número de seguidores. No se entrará -como hacen García y Zugasti (2014), entre otros-, a analizar el resto de variables de viralidad, como son el número de tweets publicados, FAVs o RTs, ni se ha conocido la distribución de género, ubicación geográfica e identificación partidista de los seguidores de dichas cuentas (Barberá y Rivero, 2012). De igual forma ocurre en Faceboook, donde se ha seguido un planteamiento similar al del estudio de Díaz y Segado (2015), contemplando así tan solo el número de likes o de contactos. 
Youtube e Instagram presentan dos particularidades a la hora de elaborar una metodología concreta de estudio y análisis para esta investigación. En primer lugar, dada la novedad y reciente expansión de ambas redes sociales, no existen estudios previos que determinen que aspectos de análisis pueden ser determinantes en relación a la política 2.0; y, en segundo lugar y ligado al primero, son dos redes sociales con un nivel de cambio interno bastante alto. A diferencia de Facebook y Twitter, que están en la actualidad en una fase de consolidación como redes sociales, Instagram y Youtube -como ya se mencionó en un capítulo anterior-, han comenzado en los últimos años su fase de expansión. Es por ello que las variables analizadas en ambos casos, y por similitud con las analizadas en Facebook y Twitter, sean el número de suscriptores en el caso de Youtube y el número de seguidores en el caso de Instagram. Por su complejidad y por alejarnos de los objetivos de la presente investigación, el análisis de contenido queda descartado también en estas redes.
Los partidos políticos analizados son PP, PSOE, IU, Podemos y Ciudadanos, más concretamente las secciones locales de los mismos en los municipios rurales de la provincia de Sevilla. Entre las diferentes acotaciones que pueden realizarse con respecto al concepto rural, para este estudio se han considerado como tales los municipios que se encuentran dentro de las Comarcas definidas para la aplicación del Fondo Europeo Agrícola de Desarrollo Rural (FEADER) de la Unión Europea, también conocidas como comarcas LEADER[footnoteRef:4]. [4:  Es así en función de la denominación que recibe el enfoque o metodología participativo y ascendente aplicado a la administración de los Fondos en cada comarca (LEADER), bajo la gestión de un Grupo de Acción Local (GAL) -en la terminología aplicada en Andalucía, Grupo de Desarrollo Rural (GDR)-.] 



3. RESULTADOS

En las comarcas LEADER de la provincia de Sevilla, se observa que la presencia de los diferentes partidos políticos de estos municipios en las redes sociales -Facebook, Twitter, Youtube o Instagram-, así como tener página web o blog, es muy variable, tal y como puede comprobarse al observar las tablas siguientes.

Facebook

La presencia en Facebook por parte de las Agrupaciones Locales del PSOE de Sevilla es mayor que la del resto de partidos con una diferencia de 14 puntos con respecto del siguiente, Izquierda Unida. Podemos y el Partido Popular presentan porcentajes similares y Ciudadanos obtiene un porcentaje muy bajo (20%), tal y como recoge la tabla 1.

Tabla 1
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan Facebook en la provincia de Sevilla”
	Partido
	%

	PP
	63,2

	PSOE
	81,1

	IU
	67,0

	Podemos
	60,3

	Ciudadanos
	21,0


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

El PP pasa de tener el 36,5% de sus Agrupaciones Locales en Facebook, al 63,2. El PSOE no aumenta tanto, pero partía de una base superior, 67,1%. Izquierda Unida pasa del 49,1% al 67%. Lo importante es la implantación de Podemos y Ciudadanos, partidos que no estaban constituidos en 2012 y que, aun partiendo de cero, tienen unos porcentajes de implantación 2.0 en Facebook bastante considerables, sobre todo en el caso de Podemos, de lo que se puede empezar a deducir la decidida apuesta por estas formas de comunicación y participación en estos nuevos partidos.
En relación con el número medio de likes que tienen las páginas de Facebook de las Agrupaciones Locales de los partidos estudiados, nuevamente el PSOE presenta la mayor media, y Ciudadanos la menor. Izquierda Unida y Podemos obtienen medias muy similares. Estos datos se muestran en la tabla 2.

Tabla 2
Resultado “Media de likes en Facebook de las Agrupaciones Locales de los partidos políticos en la provincia de Sevilla”.
	Partido
	likes

	PP
	705,19

	PSOE
	1.024,98

	IU
	924

	Podemos
	957,19

	Ciudadanos
	486


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

El aumento exponencial en el número de likes de media es importante en nuestro estudio con respecto a otros estudios similares anteriores (Rivero, 2015), ya que va en concordancia con la evolución y crecimiento de la política 2.0. En el caso del PP, el aumento es de 34 a 705, en el PSOE de 165 a 1024 y en IU de 87 a 924. 
Por comarcas LEADER, los partidos políticos presentan comportamientos muy dispares. En el caso del PP, presenta su mínimo en la comarca de Estepa y Sierra Sur (33,3% de sus Agrupaciones Locales con perfil en Facebook), y su máximo en el Bajo Guadalquivir, con la totalidad de municipios con perfiles de Facebook. El Corredor de la Plata es la comarca con el porcentaje más bajo para PSOE (57,1%); encontrándose en el otro extremo la Sierra Sur, con el total de Agrupaciones Locales en Facebook. Precisamente es la Sierra Sur la zona menos “2.0” en términos de esta red social para Izquierda Unida (20%). En cambio, en Aljarafe y Doñana, el 87,5% de las Agrupaciones Locales del Izquierda Unida tienen página en Facebook. El porcentaje mínimo de Podemos (10%) se alcanza en Campiña y Alcores, mientras que el máximo se observa en Bajo Guadalquivir. El caso de Ciudadanos es muy diferente, apenas tiene presencia en los municipios rurales; incluso hay dos comarcas (Corredor de la Plata y Sierra Sur) que no tienen ningún perfil local de Facebook de este partido. Todos estos datos se muestran en la tabla 3.

Tabla 3
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan Facebook en la provincia de Sevilla-Comarcas”
	Comarca LEADER
	PP
	PSOE
	IU
	Podemos
	Ciudadanos

	Campiña y Alcores
	37,5
	87,5
	75,0
	10,6
	12,5

	Bajo Guadalquivir
	100
	85,7
	71,4
	71,4
	28,6

	Aljarafe y Doñana
	81,3
	75,0
	87,5
	68,8
	12,5

	Corredor de la Plata
	42,9
	57,1
	57,1
	28,6
	0

	Estepa y Sierra Sur
	33,3
	77,8
	55,6
	50,0
	5,60

	Gran Vega de Sevilla
	66,7
	91,7
	75,0
	66,7
	8,3

	Serranía Suroeste
	50,0
	62,5
	75,0
	62,5
	12,5

	Sierra Sur
	40,0
	100
	20,0
	20,0
	0


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

Twitter
Twitter tiene menor presencia que Facebook, siendo por tanto la segunda red usada por los partidos en número de perfiles. Aun así, el PSOE es el partido político con mayor número de perfiles de Agrupaciones Locales en Twitter de la provincia de Sevilla. PP, Podemos e IU se sitúan en el intervalo del 40-45%. Ciudadanos vuelve a tener el menor porcentaje de la provincia. Estos datos se recogen en la tabla 4.

Tabla 4
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan Twitter en la provincia de Sevilla”
	Partido
	%

	PP
	45,7

	PSOE
	68,6

	IU
	41,9

	Podemos
	43,3

	Ciudadanos
	14,3


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

El número medio de seguidores sí cambia con respecto a los likes de Facebook. En Twitter la mayor media la presenta Podemos, aun siendo el tercer partido en número de Agrupaciones Locales con Twitter. En el extremo inferior se sitúa Ciudadanos. Los datos de la siguiente tabla vienen a confirmar y desarrollar el nacimiento de Podemos a raíz de los movimientos sociales en Twitter, es decir, la importancia de esta red social como herramienta de comunicación y como elemento fundacional de este partido. Además, el perfil del votante de Podemos[footnoteRef:5] encaja con las teorías de que Twitter tiene un sesgo de usuarios jóvenes, masculinos y de izquierdas (Congosto et al. 2011). La tabla 5 muestra estos datos. [5:  http://politikon.es/2014/12/10/quien-apoya-podemos-una-radiografia-de-votantes/] 


Tabla 5
Resultado “Media de seguidores en Twitter de las Agrupaciones Locales de los partidos políticos  en la provincia de Sevilla”
	Partido
	Seguidores

	PP
	424,11

	PSOE
	608

	IU
	502,44

	Podemos
	832,43

	Ciudadanos
	313


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

Por comarcas (tabla 6), el PP obtiene el mayor porcentaje en la Gran Vega de Sevilla, PSOE en Serranía Suroeste y Gran Vega de Sevilla, IU en el Bajo Guadalquivir, Podemos en Campiña y Alcores y Ciudadanos en el Bajo Guadalquivir. En la Campiña-Alcores, PSOE y Podemos tienen el mismo número de Agrupaciones Locales con cuentas en Twitter. Ciudadanos, por su parte, no tiene ninguna cuenta de Twitter en muchas zonas: Corredor de la Plata, Estepa y Sierra Sur, Serranía Suroeste y Sierra Norte. 

Tabla 6
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan Twitter en la provincia de Sevilla-Comarcas”
	Comarca LEADER
	PP
	PSOE
	IU
	Podemos
	Ciudadanos

	Campiña y Alcores
	37,5
	75
	37,5
	75,0
	12,5

	Bajo Guadalquivir
	57,1
	71,4
	71,4
	42,9
	28,6

	Aljarafe y Doñana
	56,3
	79,0
	37,5
	56,3
	12,5

	Corredor de la Plata
	14,3
	28,6
	14,3
	36,3
	0

	Estepa y Sierra Sur
	16,7
	55,6
	55,6
	16,7
	0

	Gran Vega de Sevilla
	75,0
	83,3
	41,7
	33,3
	8,3

	Serranía Suroeste
	50,0
	87,5
	37,5
	50,0
	0

	Sierra Sur
	20,0
	50,0
	0
	20,0
	0


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

Web

El PSOE es el partido que presenta mayor número de páginas web de sus Agrupaciones Locales en la provincia de Sevilla (34,95). Seguido de PP (20,8%), IU (16,2%) y Podemos (11,3%). El número de páginas web de las Agrupaciones Locales de Ciudadanos en Sevilla es muy bajo, llegando tan solo al 4,7%. Estos datos se recogen en la tabla 7.
Estos datos tan bajos sobre número de páginas web corresponden al desuso en que han caído entre los partidos políticos estas herramientas, en favor de las redes sociales que tienen una inmediatez, interactividad y bidireccionalidad más acusadas y prácticas. También puede explicarse que, debido a que tiene un mayor coste de mantenimiento –en razón de la mayor complejidad de sus actualizaciones, y a la necesidad de dotarlas de contenidos consistentes, entre otros motivos-, sea más habitual en los partidos con un mayor nivel organizativo. En cualquier caso, por todas estas razones, el crecimiento en esta herramienta de comunicación no ha sido tan importante como en otras. 

Tabla 7
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan página web en la provincia de Sevilla”
	Partido
	%

	PP
	20,8

	PSOE
	34,9

	IU
	16,2

	Podemos
	11,3

	Ciudadanos
	4,7


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

Al analizar el número de páginas web de las Agrupaciones Locales de los cinco partidos políticos estudiados en las Comarcas LEADER, Ciudadanos no presenta ninguna (tabla 8). 

Tabla 8
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan páginas web en la provincia de Sevilla-Comarcas”
	Comarca LEADER
	PP
	PSOE
	IU
	Podemos
	Ciudadanos

	Campiña y Alcores
	37,5
	25,0
	25,0
	37,5
	0

	Bajo Guadalquivir
	14,3
	57,1
	42,9
	14,3
	0

	Aljarafe y Doñana
	37,5
	31,3
	6,3
	0
	0

	Corredor de la Plata
	0
	14,3
	0
	0
	0

	Estepa y Sierra Sur
	11,1
	27,8
	0
	0
	0

	Gran Vega de Sevilla
	16,7
	50
	16,7
	16,7
	0

	Serranía Suroeste
	0
	37,5
	37,5
	17,5
	0

	Sierra Sur
	10,0
	0
	10,0
	0
	0


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

Este dato es muy importante, en tanto que Ciudadanos es un partido nacido en el auge de los nuevos medios de comunicación y a pesar de ello, no presentan páginas web en las zonas rurales de Sevilla, lo que probablemente esté vinculado al escaso desarrollo organizativo del partido a este nivel. El PSOE alcanza su mayor número de páginas web en el Bajo Guadalquivir; en cambio, en la Sierra Norte, no tiene ninguna página web.

Blog

La presencia de blogs de los partidos políticos a nivel local presenta unos datos muy similares en los casos de PP, PSOE, e IU que rondan entre el 21% y 25%. Por debajo de ellos, se sitúan Podemos y Ciudadanos, que como ocurre en las páginas web presentan niveles muy bajos de estas herramientas de comunicación (tabla 9).

Tabla 9
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan blogs en la provincia de Sevilla”
	Partido
	%

	PP
	21,7

	PSOE
	24,5

	IU
	25,7

	Podemos
	12,3

	Ciudadanos
	1,9


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

Al igual que ocurre con las páginas web, los blogs han pasado a un segundo plano en cuanto a herramienta de comunicación política. 
Desde el punto de vista que nos atañe en esta ponencia, es decir, como estrategias de comunicación, los partidos políticos parecen enfocar, consecuentemente sus esfuerzos en las herramientas dinámicas, es decir en las redes sociales. 
Por comarcas LEADER, se observa la escasa presencia de los blogs en algunas comarcas. La Campiña, el Bajo Guadalquivir y Estepa y Sierra Sur tan sólo cuentan con dos partidos con blogs que son el PSOE e IU, mientras que El Corredor de la Plata cuenta con PP y Podemos. Ciudadanos, al igual que ocurría con las páginas web, no tiene presencia blog en los Grupos de Desarrollo Rural de la provincia de Sevilla. Resalta el hecho de que, en la Gran Vega, el PP cuenta con un 66,7% de los municipios con blogs vinculados al partido. Esta comarca, junto con Aljarafe y Doñana y Serranía Suroeste, son las únicas que cuentan con blogs de cuatro de los cinco partidos esrudiados. Estos datos se muestran con más detalle en la tabla 10.

Tabla 10
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan blogs en la provincia de Sevilla-Comarcas”
	Comarca LEADER
	PP
	PSOE
	IU
	Podemos
	Ciudadanos

	Campiña y Alcores
	0
	37,5
	25,0
	0
	0

	Bajo Guadalquivir
	0
	28,6
	28,6
	0
	0

	Aljarafe y Doñana
	25,0
	18,8
	25,0
	12,5
	0

	Corredor de la Plata
	14,3
	0
	0
	14,3
	0

	Estepa y Sierra Sur
	0
	22,2
	11,1
	0
	0

	Gran Vega de Sevilla
	66,7
	33,3
	33,3
	16,7
	0

	Serranía Suroeste
	12,5
	12,5
	25,0
	25,0
	0

	Sierra Sur
	50,0
	60,0
	20,0
	0
	0


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

Como aspecto significativo, en los municipios con mayor población todos los partidos políticos optan por tener página web en lugar de blog. Los blogs quedan circunscritos a partidos de poblaciones de tamaño medio. Esto se relaciona con la cantidad de recursos económicos y humanos que tienen los partidos políticos de los municipios de mayor tamaño, pues pueden optar por profesionalizar las herramientas estáticas y acceder a formatos de mejor calidad para las páginas web, mientras que los blogs en su mayoría pueden ser abiertos y mantenidos con un coste cero.

Youtube

Youtube, por su parte, se presenta como una red social de contenido visual en crecimiento, por lo que los partidos políticos tienen cada vez mayor presencia en ésta respecto a las herramientas de comunicación estáticas, como las webs y blogs que acabamos de analizar. Como se ha mencionado anteriormente, frente al estancamiento de la red social Twitter, Youtube presenta unos niveles de crecimiento constantes, tanto a nivel de usuarios como de visualizaciones. El PSOE es el partido con mayor número de canales de sus Agrupaciones Locales en la provincia de Sevilla. En segundo lugar, Izquierda Unida, seguida del PP y Podemos. En último lugar, Ciudadanos, con solo 7,5% de Agrupaciones Locales con canal de Youtube (tabla 11).

Tabla 11
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan Youtube en la provincia de Sevilla”
	Partido
	%

	PP
	21,7

	PSOE
	53,3

	IU
	39

	Podemos
	21,7

	Ciudadanos
	7,5


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

El número de suscriptores medio de los canales de Youtube de los partidos políticos a nivel local es muy bajo, siendo casi testimonial. Los partidos estudiados aún no están incorporados de manera plena a esta red social, y mucho menos la utilizan de una forma eficiente. Aunque estudiar el número de suscriptores es una pequeña parte de las posibles formas de analizar Youtube, esta variable nos indica la baja penetración que tienen en esta red visual. Los datos están recogidos en la tabla 12.

Tabla 12
Resultado “Media de suscriptores de Youtube de las Agrupaciones Locales de los partidos políticos  en la provincia de Sevilla”
	Partido
	Seguidores

	PP
	9

	PSOE
	6,38

	IU
	12,58

	Podemos
	9,90

	Ciudadanos
	12


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

La única comarca con los cinco partidos presentes de alguna forma en Youtube es la Campiña. Por partidos políticos, el PSOE alcanza al 75% de los municipios que forman la Gran Vega con canal de Youtube en sus agrupaciones Locales. El PP también alcanza su máximo en esta Comarca. En cambio, Podemos lo hace en el la del Bajo Guadalquivir, e Izquierda Unida en Estepa, Sierra Norte y Bajo Guadalquivir. Ciudadanos tanto solo está presente en tres comarcas: Campiña, Bajo Guadalquivir y Aljarafe. Estas comarcas coinciden con las que tienen una mayor proximidad a la capital, así como municipios con un perfil sociodemográfico menos arquetípico del rural. Estos datos se recogen en la tabla 13.

Tabla 13
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan canal de Youtube en la provincia de Sevilla-Comarcas”
	Comarca LEADER
	PP
	PSOE
	IU
	Podemos
	Ciudadanos

	Campiña y Alcores
	12,5
	62,5
	37,5
	37,5
	12,5

	Bajo Guadalquivir
	42,9
	57,1
	42,9
	71,4
	14,3

	Aljarafe y Doñana
	12,5
	50,0
	25,0
	18,8
	6,3

	Corredor de la Plata
	14,3
	28,6
	14,3
	0
	0

	Estepa y Sierra Sur
	5,3
	33,6
	44,4
	16,7
	0

	Gran Vega de Sevilla
	58,3
	75,0
	50,0
	16,7
	0

	Serranía Suroeste
	12,5
	50,0
	37,5
	0
	0

	Sierra Sur
	0
	40,0
	20,0
	0
	0


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

El uso de esta red como herramienta de comunicación política debe ir en aumento a la par que lo hace su crecimiento a nivel de usuarios y reproducciones. En la actualidad, incluso en las redes sociales como Facebook o Twitter, prima más el contenido visual que el textual, a través de las mejoras y las diferentes actualizaciones[footnoteRef:6]. Además, el perfil de usuario de Youtube, así como de la próxima red social Instagram, es un perfil muy joven, posiblemente incluso más que el de Twitter[footnoteRef:7]. [6:  http://www.trecebits.com/2016/04/12/facebook-mejora-considerablemente-la-retransmision-de-videos-en-directo/]  [7:  http://www.bolsamania.com/noticias/tv-series-cine/el-72-de-los-jovenes-espanoles-reconoce-ver-mas-youtube-que-la-television-segun-un-estudio--2617848.html] 


Instagram
Los datos sobre la presencia de las Agrupaciones Locales de los partidos políticos en esta red son tan bajos, que solamente cabe analizar los resultados a nivel de toda la provincia de Sevilla. Instagram como red social comienza en 2010, y siete años después, con aproximadamente unos 300 millones de usuarios[footnoteRef:8], los partidos políticos no terminan de aterrizar en ella para usarla dentro de sus estrategias digitales. A día de hoy, los datos cuantitativos sobre las diferentes variables de viralidad apuntan a la importancia de Instagram como red social en auge, especialmente para los jóvenes[footnoteRef:9]. Pueden existir varias razones que justifiquen el desinterés en esta herramienta por parte de la clase política: en primer lugar, en Instagram prima el contenido visual frente al textual; en segundo lugar, es una red social para jóvenes menores de 18 años principalmente; y, en tercer lugar, a día de hoy no es una red social en la cual se vuelque contenido político. Todas estas razones, en mayor o menor medida, hacen que nos encontremos, a nivel de Sevilla, con unos porcentajes de uso muy bajos por parte de los partidos políticos locales 14. [8:  https://es.wikipedia.org/wiki/Instagram]  [9:  http://www.trecebits.com/2017/01/22/instagram-ya-es-la-segunda-red-social-mas-utilizada-en-espana/] 


Tabla 14
Resultado en porcentaje “Total de Agrupaciones Locales de los partidos políticos que usan Instagram en la provincia de Sevilla”
	Partido
	%

	PP
	2,8

	PSOE
	0,9

	IU
	1,9

	Podemos
	0

	Ciudadanos
	0,9


Fuente: Elaboración propia. Diciembre 2016.

[bookmark: _Toc358998520]Internet y partidos en el medio rural sevillano: factores explicativos

Una vez expuestos de manera descriptiva los principales parámetros de la presencia y el impacto, en el ámbito territorial del estudio, de las plataformas y redes de los partidos en Internet, se realizará un análisis con el objeto de poder buscar argumentos que expliquen y muestren las consecuencias de los resultados que arroja ese primer diagnóstico. Parece lógico pensar, a priori, que a mayor número de habitantes de un municipio le deben corresponder más likes en Facebook, o más seguidores en Twitter, o más suscriptores en Youtube de cualquiera de los partidos estudiados. Aparentemente, debería existir una correlación positiva entre estas variables y la población de los municipios en los que estén presentes los partidos y tengan implantadas estas redes sociales.
Se comprueba que este planteamiento es correcto en la mayoría de las combinaciones que se plantean en este análisis, excepto el caso de los likes de Facebook de Ciudadanos, tal y como puede observarse en la tabla 15

Tabla 15
Valores del coeficiente de correlación de Pearson y expresiones de la recta de regresión del número de likes, de seguidores, o de suscriptores de los cinco partidos estudiados frente al número de habitantes (Nh) de los municipios donde cada partido tiene implantada alguna de las redes sociales analizadas.
	PARTIDO
	RED SOCIAL
	Coeficiente de correlación de Pearson
	Recta de regresión
	Municipios estudiados

	PP
	Likes Facebook
	0,4534
	Likes = 0,0347xNh + 333,15
	48

	
	Seguidores Twitter
	0,2307
	Seguidores = 0,0081xNh + 276,27
	35

	
	Suscriptores Youtube
	0,2396
	Suscriptores = 0,0003xNh + 5,2718
	12

	PSOE
	Likes Facebook
	0,6355
	Likes = 0,0506xNh + 495,61
	68

	
	Seguidores Twitter
	0,2189
	Seguidores = 0,0139xNh + 389,65
	57

	
	Suscriptores Youtube
	0,5937
	Suscriptores = 0,0004xNh + 0,9139
	39

	IU
	Likes Facebook
	0,3564
	Likes = 0,0357xNh + 591,29
	50

	IU Podemos
	Likes Facebook
	0,5223
	Likes = 0,0481xNh + 231,39
	50

	IU
	Seguidores Twitter
	0,2857
	Seguidores = 0,0096xNh + 345,6
	32

	
	Suscriptores Youtube
	0,4174
	Suscriptores = 0,0009xNh + 2,5987
	29

	Podemos
	Seguidores Twitter
	0,4241
	Seguidores = 0,0302xNh + 367,29
	39

	
	Suscriptores Youtube
	0,6524
	Suscriptores = 0,0005xNh -0,533
	15

	Ciudadanos
	Likes Facebook
	-0,1741
	Likes = -0,0057xNh + 591,75
	8

	
	Seguidores Twitter
	0,4544
	Seguidores = 0,0023xNh + 144,48
	6

	
	Suscriptores Youtube
	NO HAY DATOS SUFICIENTES
	1


Fuente: Elaboración propia.
Los valores obtenidos para el coeficiente de correlación de Pearson son muy variables, lo que sugiere una alta variabilidad en las posibles correlaciones. De todas formas, no hay correlaciones significativas. Los valores obtenidos indican una tendencia, no implican que, necesariamente, tenga que existir una correlación real. Hay que considerar que algunos likes, seguidores o suscriptores pueden provenir de personas que no son del municipio y que acceden a estas redes sociales por simpatía, por casualidad, o por cualquier otro motivo; y les gusta la presentación, o el formato, o cualquier otro aspecto; o son militantes o, simplemente, son simpatizantes del partido correspondiente.
Los coeficientes de correlación de Pearson positivos más altos son los que corresponden a las combinaciones Podemos-Youtube (r = 0,6524), PSOE-Facebook (r = 0,6355), y PSOE-Youtube (r = 0,5937). Los dos primeros valores indican una correlación alta entre las variables analizadas, y una relación intensa entre dichas variables; el tercer valor indica una correlación regular entre las variables analizadas y una relación considerable entre dichas variables. Estos tres ejemplos apoyan el planteamiento inicial, que a mayor número de habitantes mayor número de seguidores, pero también demuestran que hay otros factores que influyen en mayor o menor medida sobre el número de likes, de seguidores, o de suscriptores que recibe un partido en concreto.
Obsérvese que las rectas de regresión obtenidas no empiezan en el punto (0, 0). El punto de corte en el eje vertical no es cero cuando el número de habitantes es cero, lo que indica que habrá una cantidad de personas que les gusta, son seguidores o son suscriptores independientemente del tamaño de la población municipal. Ese número de personas se corresponde con el término independiente de la recta de regresión obtenida. A título de ejemplo se analiza la combinación PP-Facebook. El término independiente de la recta de regresión es 333,18. Es decir, cuando el municipio tiene cero habitantes (punto solamente teórico) ya tiene 333 likes. Hay veinticuatro municipios de los cuarenta y ocho estudiados (50 %) que tiene un número de likes inferior a 333. Los municipios y el número de likes son: Arahal (8), Aznalcázar (154), Benacazón (36), Las Cabezas de San Juan (289), Casariche (41), El Castillo de las Guardas (40), El Coronil (27), Estepa (256), Fuentes de Andalucía (16), Lebrija (60), Martín de la Jara (63), Los Molares (122), Morón de la Frontera (58), Paradas (3), El Pedroso (53), La Puebla del Río (265), El Real de la Jara (190), La Rinconada (237), Sanlúcar la Mayor (229), Umbrete (164), Villanueva del Río (20). No se observa correlación geográfica ni por tamaño de municipio. Un análisis similar puede hacerse para el resto de las combinaciones partido-red social.
El tipo de análisis realizado puede permitir valorar el grado de penetración que tiene un determinado partido en las redes sociales. Los partidos políticos de los municipios cuyas redes sociales tengan un número de likes, de seguidores o de suscriptores menor que el valor del término independiente deberán esforzarse para hacer más atractiva la correspondiente red social. Este aspecto requiere un análisis muy detallado y concienzudo por parte del partido en cuestión, pero se sale de los objetivos de este estudio.
Otro aspecto que puede estudiarse es la posible relación entre los likes, seguidores o suscriptores con la demografía del municipio. Para ello se ha calculado el coeficiente de correlación de Pearson entre el número de likes, de seguidores, o de suscriptores con los indicadores demográficos: Indicador de Juventud, Indicador de Senilidad, Indicador de Dependencia, e Indicador de Reposición.
El Indicador de Juventud se define como la proporción de la población que es menor de 15 años. Se calcula realizando el cociente entre el número de habitantes cuya edad es menor de 15 años y el número total de habitantes y se multiplica por cien
El Indicador de Senilidad se define como la proporción de la población que es mayor de 64 años. Se calcula realizando el cociente entre el número de habitantes cuya edad es mayor de 64 años y el número total de habitantes y se multiplica por cien.
El Indicador de Dependencia recoge la proporción de la población que depende de la población en edad laboral, bien porque sea menor de 15 años o porque sea mayor de 64 años. Muestra la carga familiar y social que tiene la población potencialmente activa. Para su cálculo hay que considerar dos cantidades. Por un lado está la suma del número de habitantes menor de 15 años y del número de habitantes mayor de 64 años. Por otro, está el número de habitantes cuya edad está comprendida entre ambas edades. Se realiza el cociente entre las dos cantidades mencionadas y se multiplica por cien.
El Indicador de Reposición recoge la proporción de la población que es menor de 15 años con respecto a la población mayor de 64 años. Muestra la capacidad de recambio que tiene el ámbito de estudio. Se calcula realizando el cociente entre el número de habitantes cuya edad es menor de 15 años y el número de habitantes mayor de 64 años, y se multiplica por cien. Los resultados se muestran en la tabla 16.

Tabla 16
Valores del coeficiente de correlación de Pearson del número de likes, de seguidores, o de suscriptores de los cinco partidos estudiados con los indicadores demográficos de los municipios donde estos partidos tienen algunas de estas redes sociales.
	PARTIDO
	RED SOCIAL
	Indicador de Juventud
	Indicador de Senilidad
	Indicador de Dependencia
	Indicador de Reposición
	Municipios estudiados

	PP
	Likes Facebook
	0,2077
	-0,1742
	-0,0653
	0,0967
	48

	
	Seguidores Twitter
	0,1984
	-0,2034
	-0,1262
	0,1751
	35

	
	Suscriptores Youtube
	-0,1837
	0,2236
	0,1304
	-0,2389
	12

	PSOE
	Likes Facebook
	0,3570
	-0,3713
	-0,2510
	-0,0630
	68

	
	Seguidores Twitter
	0,1852
	-0,2707
	-0,1364
	0,2081
	57

	
	Suscriptores Youtube
	0,0534
	-0,1853
	-0,2984
	0,1151
	39

	IU
	Likes Facebook
	0,2427
	-0,2297
	-0,1562
	0,1980
	50

	IU Podemos
	Likes Facebook
	0,1533
	-0,1559
	-0,0809
	0,1132
	50

	IU
	Seguidores Twitter
	0,2522
	-0,1531
	0,1072
	0,1977
	32

	
	Suscriptores Youtube
	0,2393
	-0,1140
	-0,0220
	0,1659
	29

	Podemos
	Seguidores Twitter
	0,1210
	-0,1675
	-0,1657
	0,1109
	39

	
	Suscriptores Youtube
	0,0996
	-0,1367
	-0,1047
	0,1067
	15

	Ciudadanos
	Likes Facebook
	-0,1828
	0,2304
	0,2284
	-0,2436
	8

	
	Seguidores Twitter
	-0,9013
	0,9329
	0,0682
	-0,9337
	6

	
	Suscriptores Youtube
	NO HAY DATOS SUFICIENTES
	1


Fuente: Elaboración propia.
Los coeficientes de correlación de Pearson obtenidos no son muy altos, pero se observa un patrón: los coeficientes de correlación de Pearson entre los likes, seguidores y suscriptores con el Indicador de Juventud tienen signos distintos que los coeficientes de correlación de Pearson con el Indicador de Senilidad. Un patrón casi similar se observa con el Indicador de Dependencia, mientras que los coeficientes de correlación de Pearson para el Indicador de Reposición tienen los mismos signos que para el Indicador de Juventud.
Hay que recordar las definiciones de los indicadores demográficos. Una correlación positiva, aunque sea pequeña, entre el número de likes, de seguidores, o de suscriptores y el Indicador de Juventud sugiere que son los jóvenes quienes interactúan, preferentemente, en las redes sociales. Una correlación negativa, aunque sea pequeña, entre el número de likes, de seguidores, o de suscriptores y el Indicador de Senilidad sugiere que las personas mayores no votan, no interactúan, preferentemente, en las redes sociales. 
El que se observe un patrón similar del Indicador de Senilidad y del Indicador de Dependencia se puede explicar porque los municipios analizados son municipios rurales, que presentan una población envejecida; el valor del Indicador de Dependencia es un reflejo del grado de senilidad que tiene el municipio en cuestión, y su comportamiento en Internet es como si tuvieran un alto Indicador de Senilidad.
El Indicador de Reposición es, realmente, el cociente entre el Indicador de Juventud y el Indicador de Senilidad. Este cálculo puede sugerir la similitud del patrón que hay entre los coeficientes de correlación de Pearson y los Indicadores de Juventud y de Reposición.
El análisis realizado permite conocer el segmento de población que, preferentemente, vota o interactúa en las redes sociales de los partidos políticos. Los resultados obtenidos pueden indicar una paradoja aparente: la mayoría de las combinaciones realizadas para el Indicador de Juventud presentan un coeficiente de correlación positivo, indicando una cierta participación activa de los jóvenes en las redes sociales; pero los municipios rurales están envejecidos en mayor o menor grado, sugiriendo la existencia de una brecha digital. La, generalmente, pequeña población juvenil de los municipios rurales adquiere una gran importancia digital; su activismo 2.0 compensa, al menos parcialmente, la baja participación digital de la población de más edad. Los partidos políticos deben aumentar sus actividades digitales dirigidas hacia las personas mayores o fomentar la participación de este grupo de edad en todas las actividades digitales. Este análisis refleja la importancia de reducir la brecha digital a causa de la edad y reducir la brecha digital a causa de la situación geográfica. Pero también nos habla, y esta no es una cuestión menor, del potencial futuro de este tipo de herramientas 2.0 incluso en los territorios rurales.

4. CONCLUSIONES

En líneas generales, los resultados de este trabajo indican como, poco a poco, los partidos políticos de las zonas rurales están cada vez más presentes en la red, si bien existen diferencias notables en ese sentido según el partido político y la red social. Facebook es la red social preferida por parte de los partidos políticos de los municipios rurales. Concretamente, el PSOE es el partido que más uso hace de esta red. En cambio, Podemos tiene una mayor presencia en términos de viralidad en Twitter. 
Esta diferencia entre red social y partido político parece que viene determinada por los perfiles de los usuarios de las redes sociales y los perfiles de votantes. En Facebook, el perfil de usuario es diferente al de Twitter, por lo que tanto Podemos como PSOE se acomodan a la red social donde están sus perfiles de potenciales votantes.
De otra parte, cabe destacar que la brecha digital está presente a día de hoy en el medio rural, ya que como podemos observar, en los muncipios rurales la franja de edad mayoritaria es la de los adultos y la tercera edad. Estos son los grupos de edad que menor uso realizan de Internet, tanto a niveles generales como de uso de Internet con fines políticos (Rivero, 2017). Esta brecha digital tiene diferentes formas de solventarse, lo que hace que con el paso del tiempo llegará a desaparecer.
Por último, es importante cuestionar las propias metodologías de estudio de las nuevas formas de comunicación. Debido a las propias características del objeto de la investigación (inmediatez y actualizaciones constantes), la metodología debe evolucionar a la par que lo hace éste, lo que genera una situación de permanente revisión de la misma, y obliga a una predisposición creativa, coherente con la propia naturaleza del fenómeno estudiado.
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