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1.

RESUMEN

Este articulo analiza todas las apps méviles que se encuentran a disposicion de los usuatios en el campo de la comu-
nicacién politica en Espafia con el objetivo de elaborar una categorizacién pionera de estas plataformas, atendiendo
a diversos criterios como agentes promotores, finalidades que persiguen o ambitos de actuacién. Asimismo se realiza
una revision critica a partir de la que se concluye que en las apps se reproducen patrones clasicos de comunicacién
con los electores, de modo que la puesta en matrcha de estos canales parece obedecer mds a l6gicas del marketing
politico que al impulso de la participacién democratica o a un nuevo esquema horizontal de relacién entre los politi-
cos (0 sus equipos) y los ciudadanos.

Palabras clave: comunicacién politica; tecnopolitica; politica de bolsillo; aplicaciones méviles.

ABSTRACT

This article is an analyze of all mobile apps that are available in the field of Spanish political communication, with
the aim to develop a pioneering categorization of these platforms according to various criteria as promoters, aims
pursued or areas of performance. It includes also a critical review from which it is concluded that these app repro-
duce classic communication patterns with the voters. That means that the implementation of these channels seems
to have been due more to political marketing than to boost democratic participation or to introduce an horizontal
outline of a new relationship between politicians and citizens.

Keywords: Political communication; Technopolitics; Pocket’s politics; Mobile apps.

INTRODUCCION Y SITUACION DEL TEMA

La cultura de la portabilidad y el contexto de convergencia creciente de contenidos y pantallas ha

puesto sobre la mesa la necesidad de redefinir la relacién del usuario con los agentes emisores en el

proceso de comunicacion, ya no solo medios de comunicacién (Pifieiro-Otero y Videla, 2013; Costa,

2013; Barrientos, 2013; Herrera y Ferreras, 2015) sino también en el ambito de la comunicacién cot-
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porativa. En este nivel se incluyen tanto las iniciativas de tipo publico-institucional (Mateos, 2013;
Roman y Moreno, 2013) como las de empresas y sectores privados (Cantalapiedra, 2013; San Mauro ef
al., 2014; o Fontiveros, 2014), si bien se aprecia una sobreatencién desde el punto de vista académico
hacia este segundo bloque, en detrimento del de la comunicacién publica.

Todo ello en procesos que cada vez responden mas a la se/f-commmunication (Merayo, 2000) y en los
que las aplicaciones para moéviles juegan un papel esencial, ya que son una de las posibilidades que
permiten atraer con mas éxito al publico objetivo, de acuerdo con los principios del marketing de
contenidos (Pulizzi y Kranz, 2009). Como es l6gico, las técnicas empleadas en las apps tienen un vincu-
lo evidente con las del marketing mévil y con sus seis posibilidades de marketing: directo, viral, rela-
cional, interactivo, promocional y basado en la localizacion (Gémez Tinoco, 2010), en la medida en
que las aplicaciones no dejan de ser un canal para vehicular las propiedades del marketing mévil, con
independencia de que se acceda a ellas empleando una tableta o un smartphone o teléfono inteligente.

Antes de seguir, se hace necesario abordar como punto de partida la situacion del mercado de las
apps moviles en Espafia para obtener un diagnéstico claro en el que enmarcar la investigacién. Estos
son los cinco datos contextuales mas relevantes al respecto (Ditrendia, 2015):

e Los usuarios prefieren usar aplicaciones en vez de navegar en webs, ya que el 89%
del tiempo que destinan a su swartphone es para emplear apps, frente al 11% que consultan pa-
ginas web, a lo que debe agregarse que el indice de penetracion de los teléfonos inteligentes
ya es de un 81% entre la poblacién espafola (Europa Press, 2015).

e Las apps tienen cada vez una mayor penetracién y ocupan mas el tiempo de los es-
pafioles, quienes a finales de 2013 consagraban una media de mas de 30 horas mensuales a
ello, con 29 horas 32 minutos de los hombres frente a las 30 horas 58 minutos de las muje-
res, lo que supone siete minutos mas que el mismo periodo del afio anterior.

e Las apps han vivido en 2014 y a comienzos de 2015 su momento de esplendor en
Espafa, con 40.000 nuevas aplicaciones cada mes y con mas de 2,5 millones de aplicaciones
disponibles en 2014 entre Apple Store (1.230.168) y Google Play (1.299.573), lo que multipli-
ca por ocho las 300.000 de solo tres afios antes. De estas cifras se desprende en 2014 una
media de 3,8 millones de descargas diarias por parte de los 23 millones de espafioles que son
usuarios activos.

e Entre las razones principales para la descarga de una app, los usuarios han sefialado
fundamentalmente la conveniencia de acceso (65%), la rapidez de acceso a la informacioén
(51%), el conseguir contenidos mas significantes (41%) o la fidelidad a la marca (40%).

e En los ultimos meses parece haberse registrado un ligero estancamiento en el sec-
tor, ya que la media mensual de descargas de gpps a moviles ha caido de 2,9 en 2013 2 1,9 en
2014 (Deloitte, 2015), de modo que el hecho de que se hayan duplicado en un afio el nimero
de usuarios activos, al pasar de 12 a 23 millones de espafioles, no ha supuesto una evolucién
paralela: de los 2,7 millones de descargas diarias de 2012 a las 4 millones de 2013, por encima
de los 3,8 millones de descargas cada dfa en 2014, pese a aumentar en este tltimo afio el na-
mero de usuarios activos hasta los 23 millones!.

En definitiva, Espafia se situa a la vanguardia de la penetracion de smartphones y de empleo de apps,
fundamentalmente entre las 16 y las 17 horas y las 20 y las 21 horas (The App Date, 2015), si bien solo

! Entre las razones para este descenso, los autores del informe hablan de que “el apetito” de aplicaciones de los nuevos usuatios
ha descendido conforme la base de usuarios de swartphone ha ido creciendo y también debido a la mayor fidelidad a las que ya
tienen gracias a la mejora de su calidad y a que, gracias a ello, sienten menor necesidad de cambiarlas, entre otros argumentos.
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se participa activamente en una media de 14 aplicaciones (Europa Press, 2015), lo que requiere de un
esfuerzo extra de creatividad y aportacién al usuario.

Si nos centramos ahora en las particularidades de los agentes comunicativos que constituyen el eje
de atencion de nuestra investigacién (los partidos politicos y sus candidatos) debemos partir de la
premisa de que las gpps moviles son una de las bases de la era de la tecnopolitica, entendida como el
“difuso, pero profundo, movimiento de renovacion politica a través de la tecnologia social” (Gutié-
rrez-Rubi, 2014, p. 11):

Una de las claves de por qué la tecnopolitica puede ser un factor de re-
novacién politica extraordinaria no radica solo en la potencia tecnolégica
para hacer posible y mas facil la participacién y la deliberacién a gran es-
cala, sino por la capacidad de reconvertir a los militantes, simpatizantes o

votantes en activistas. (Gutiérrez-Rubi, 2014, p. 14).

De este modo, la tecnopolitica supone “la entrada definitiva e irreversible en Espafia de la tecno-
logia como hecho politico, como accién y no como hecho discursivo” (Romero, 2011). Asi, nadie
cuestiona los efectos que ha tenido Internet sobre la politica y la comunicacién politica, sino que los
esfuerzos se orientan a analizar en qué consisten?. En palabras de Sampedro asistimos a un nuevo
panorama politico-comunicativo “prefiado de tantas esperanzas como malos presagios” (Sampedro,
2008) caracterizado por tres fenomenos: la desaparicion de un espacio comun de debate y visibilidad
social, la progresiva internacionalizaciéon de los flujos comunicativos y el empoderamiento mediatico
de la ciudadania.

Mas especificamente, las aplicaciones moviles constituyen uno de los emblemas de lo que se ha
dado en conocer como politica mévil, basada en la filosoffa de que “la tecnologfa mévil puede organi-
zarnos mejor para la accion politica en la sociedad del conocimiento” (Gutiérrez-Rubi, 2011, p. 116) y
en la que conviven las gpps con el empleo de cédigos QR, el uso de la geolocalizacién, los SMS o la
realidad aumentada. No en vano, con este concepto de politica mévil “estamos hablando de la inapla-
zable transformacion de las estructuras de partido a entornos digitales pensados para las aplicaciones
personales y méviles: web movil, aplicaciones para iPhone, entornos graficos, contenidos semanticos,
visualizacién, geolocalizacion y realidad aumentada, entre otros” (Gutiérrez-Rubi, 2011, p. 115).

Esta nueva era cobra sentido en relacion a la especificidad que resulta de la emergencia de nuevos
publicos, como los millennials, una generacién que “desea establecer una relaciéon muy diferente, tam-
bién con la politica formal, mucho mas contractual, promiscua, exigente y volatil” (Gutiérrez-Rubf,
2015a, p. 162). Ahonda en que las gpps “que cualquier usuario puede descargar en su dispositivo mévil
son el paradigma de una nueva generacién” (Gutiérrez-Rubi, 2015a, p. 162), tienen su origen en que

La concepcion de la relacion con las organizaciones politicas y su partici-
pacion debe ser digital y mévil. La tecnologfa ya no es una eleccién para
la ‘nueva politica’, sino una obligacién para interactuar con los ciudada-
nos. Se comunican, se organizan y actdan en la red a través de sus dispo-

sitivos moviles. Son activistas, no militantes. (Gutiérrez-Rubi, 2015a, p.
162).

2 Una de las aportaciones mas célebres a este respecto es la de Farrell (2012), quien alude a cuatro mecanismos que pueden
intervenir entre formas de comunicacién como Internet y los resultados politicos: la capacidad de aumentar el efecto de protes-
tas gracias a encuadres cominmente aceptados, la rebaja de los costes de ciertas acciones colectivas, la segregacion de los simila-
res y la menor probabilidad de que se falsifiquen preferencias individuales (Farrell, 2012, p. 39 y ss.).
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Por tanto, surgen estas tecnologfas, dispositivos y herramientas que promueven la creaciéon de es-
pacios sociales gracias a un modelo comunicativo “cuyo contenido estda autogenerado, su emisién
autodirigida y su recepcion autoseleccionada por todos aquellos que se comunican” (Castells, 2009, p.
108). Al mismo tiempo, se aprovechan de ventajas como el elevado grado de familiarizacién de los
usuarios que se apoya en otras que sugiere Amado (2013):

La gran ventaja del mévil en la comunicacién politica es que suele traer
los mensajes de una agenda telefénica conocida y, por tanto, més confia-
ble. Esa garantia apoya la retransmisién del mensaje de uno a otro, que
hoy se potencia, sin costo, a través de las redes sociales, que expanden
ain mas el circulo de contactos. (Amado, 2013, p. 13).

Y de la tecnopolitica y de la politica mévil deriva un tercer concepto muy relacionado con ambos,
el de la politica de bolsillo:
Con el avance de la tecnologia y los modelos de comunicacién hemos
pasado de la politica presencial a la politica publicitatia; de la publicitaria
a la politica mass media; de la mass media a la actual politica de bolsillo. Una
nueva cultura de transmisiéon de ideas, un nuevo modelo de organizacién
donde el talento de un ‘pequefio’ es fundamental para la creacién de

buenos contenidos que impulsen a ser vistos y, lo mejor, compartidos.
(Gutiérrez-Rubi, 2015b, p. 60).

Por tanto, en esta nueva era de la comunicacion y la participacién politica cabe poner el foco so-
bre los destinatarios de la comunicacion politica, ya que, gracias a las apps politicas, reflejo de los avan-
ces de la tecnopolitica y prueba de la pujanza de la politica mévil y la politica de bolsillo, “todos po-
demos convertirnos en agentes politicos que generan, reciben y transmiten informacion” (Gutiérrez-
Rubi, 2015b, p. 66), algo que es posible en gran medida por los rasgos diferenciales de la politica de
bolsillo: ubicua, non stop, personalizada, multicanal, itinerante y rapida.

Todo ello configura un escenario donde no solamente se modifican los patrones de interaccion y
de relacion entre los politicos y los ciudadanos gracias al mévil, “instrumento mas versatil, global y
potente que nunca hemos disfrutado” (Gutiérrez-Rubi, 2015¢, p. 7), sino que incluso se alteran tam-
bién las rutinas de trabajo, ya que de un aprovechamiento 6ptimo de los datos que facilitan los usua-
rios a través de aplicaciones propias de politicas u otras de uso menos especializado se pueden obtener
muchas ventajas derivadas de un correcto tratamiento de Big Data:

Los partidos y los gobiernos deben entender el mévil como una nueva
herramienta para ofrecer informacién pero, también, para captar datos
de los ciudadanos, como minimo su nimero telefénico. El uso intensivo
de “Whatsapp’ se convierte, pues, en una via/oportunidad para aproxi-
mar a personas con intereses comunes a través de la tecnologia y resolver

sus necesidades reales a partir de la propia iniciativa individual. (Gutié-
rrez-Rubi, 2015¢, p. 7).

Por tanto, nos situamos en un estadio en que estas herramientas tienen incidencia en un triple ni-
vel: como forma de comunicacién y participacion, como fuente de cambios en las rutinas en el ambito
de la comunicacién politica y también como germen de la quiebra de las jerarquias y de un modelo
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vertical de relaciones. En palabras de Fernandez (2014), “las nuevas herramientas evidenciaron que
ademas de ser instrumentos poderosos de comunicacién y articulacién politica, también facilitan que
en una estructura politica se quiebren las jerarquias y las decisiones no se respeten” (Fernandez, 2014,
p. 91). Por tanto, nace la necesidad de una actitud abierta propia de lo que esta teérica denomina
“evangelizacion 2.073.

Por otra parte, cabe advertir que, en nuestra opinién, hay tres factores que explican la apuesta
continua por el rebranding y el objetivo del re-engaging en este ambito: por una parte, el incierto panora-
ma politico espafiol, con nuevos partidos y formaciones que amenazan la tradicional hegemonia bipar-
tidista; por otra, la evidente desconfianza ciudadana aparejada a la deslegitimacion de las clases dirigen-
tes en particular y de la accién politica en general; y, finalmente, la gran capacidad de personalizacion
que permiten las aplicaciones en un contexto en que “la atencion personalizada fue otro de los grandes
logros de esta estrategia de comunicacion disefiada para hacer que el ciudadano se sintiera escuchado,
pata hacer que se sintiera especial”# (Mancera y Pano, 2013, p. 79).

Es por ello por lo que, partiendo de las tres etapas que advierte Canavilhas (2009) en cuanto a la
adaptacion de contenidos al nuevo escenario mévil, cabe afirmar que las apps politicas, de reciente
emergencia, se encuadraran en el ultimo estadio, el de la emancipacion, frente a los anteriores de adap-
tacién y autonomia.

Por dltimo, un concepto emergente que también debe ponerse en relacién con esta nueva era de
la comunicacién politica es el de la gamificacién, entendida como “la aplicacion de elementos catracte-
risticos de los juegos en contextos no relacionados con los juegos, con la intencién de volverlos mas
atractivos, directivos y motivantes para los usuarios” (Gémez Garcia, 2015). Esta es precisamente,
junto a otros factores como el fomento de la participacién del pablico o el aglutinamiento de informa-
cién con material audiovisual propio, una de las ventajas en las que incide Rubio (2014), ya que supone
“una nueva oportunidad para captar el interés de los electores, crear nuevas dindmicas de movilizacion
y activismo, y reconectarse con las nuevas practicas y formas de socializaciéon de importantes sectores,
en especial los més jévenes” (Gutiérrez-Rubi, 2014, p. 39)>. No en vano,

La cultura digital y su tecnologia social no solo cambian nuestros mode-
los de comunicacién, organizacion, creacién de valor, accién e interven-
cién politicas... sino que pueden ser el ecosistema natural para modelos
renovados de organizacién de lo publico y de lo politico. (Gutiérrez-
Rubi, 2013, p. 23).
2. OBJETIVOS E HIPOTESIS
Nuestra investigacion es pionera en Espafia, circunstancia que condiciona los objetivos a los que
atiende. No en vano, el primero de ellos sera elaborar una categorizacion de las apps méviles relacio-
nadas con esta disciplina, con la finalidad de establecer una clasificaciéon inicial en la materia.
Un segundo objetivo estd relacionado con el grado de utilidad que brindan estas herramientas al
usuario, con especial atenciéon a factores como la actualizaciéon o la capacidad de participacién del
ciudadano, lo que nos permitira dilucidar si la puesta en marcha de las apps méviles obedece a la esen-

3 Implica “que todos los miembros de la organizacién politica se sientan a gusto y a tono con los nuevos instrumentos de
comunicacion que organizan la sociedad” (Fernindez, 2014, p. 81) y contempla dos variables determinantes: “el cierre de la
brecha digital y el apalancamiento en la tecnologia como forma de ‘e-ducacién’ de los miembros de la organizacién” (Fernindez,
2014, p. 81).

4 Se trata de una referencia a la primera campafia de Obama y con ella se pone en valor la estrategia coordinada entre diferentes
plataformas, incluyendo el acceso desde el mévil a ellas.

> No debe confundirse el recurso a la gamificacién con el uso de los videojuegos como soporte publicitatio, con experiencias
como las que describe Olmeda (2012).
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cia de los procesos patticipativos caracteristicos de la tecnopolitica o bien parece tener que ver con
otras cuestiones mas propias del marketing politico.

Finalmente, el tercer objetivo consiste en el analisis del grado de personalizacion de estas herra-
mientas a partir del estudio de parametros como la propia identidad de la app. De este modo, compro-
baremos si la tendencia creciente a la personalizaciéon en la comunicacién politica espafiola también
tiene su reflejo en estas plataformas que constituyen nuestro ambito de estudio.

En cuanto a las hipétesis que verificaremos o refutaremos con nuestra investigacion planteamos
las siguientes:

H1: La puesta en marcha de gpps moviles en el ambito de la comunicacién politica perpetaa pa-
trones clasicos de relacién, de modo que se orientan a un modelo de normalizacién (recurrimos a la
terminologia empleada por Dader, Cheng, Campos, Quintana y Vizcaino-Laorga (2014) en su investi-
gacion respecto del continuismo que se aprecia en las webs de los partidos politicos espafioles entre
las elecciones generales de 2008 y 2011) en el que perseveran los afanes de persuasién y propaganda
dominantes en espacios tradicionales, ahora trasladados a nuevas vias, en lugar de implementar un
nuevo sistema de innovacioén y perfeccionamiento democratico, con nuevos esquemas de didlogo, de
comunicacién y de interaccion.

H2: El propio disefio del menu de las aplicaciones, junto a otros factores como la falta de actuali-
zacion de los contenidos o su elevado grado de obsolescencia, nos permiten deducir que la incorpora-
cion de estas herramientas estd relacionada con factores de marketing antes que con una verdadera
voluntad por optimizar todas las potencialidades democraticas que de estas plataformas emergen.

3. METODOLOGIA

En nuestra investigacion, de caracter descriptivo e interpretativo, hemos empleado una metodo-
logfa mixta, combinando la revisiéon bibliografica con el analisis de contenido, técnica a la que hemos
sometido todas las apps que, en nuestro ambito tematico, arrojasen los motores de bisqueda de An-
droid e iOs, las dos plataformas mayoritarias en Espafia®.

A partir de los resultados que se nos presentaron en cada busqueda, aplicamos tres filtros correc-
tores: en primer lugar, desechamos las apps que no tenfan vinculo alguno con la politica y la comunica-
cién politica pese a aparecer con estos criterios de busqueda; en segundo lugar, eliminamos todas
aquellas apps que claramente no estuvieran relacionadas con el panorama politico espafiol, por exceder
nuestro contexto de investigacion; y, en tercer lugar, también descartamos aquellas que, aun apare-
ciendo con nuestros parametros, estan claramente vinculadas a una accién de gobierno institucional
no electoral, dominio al que también es ajeno nuestro estudio.

Una vez realizados estos ajustes, hemos obtenido nuestra muestra de investigacién, conformada
por 155 unidades de analisis, a partir de las que estableceremos esta clasificacion de apps para méviles
en el contexto politico espafiol.

Asimismo, en una segunda etapa estudiaremos mas especificamente las aplicaciones puestas en
marcha por equipos de partidos politicos o de candidatos para analizar su disefio y las posibilidades de

¢ El procedimiento ha consistido, mds concretamente, en realizar las siguientes bisquedas clave en los repositotios de apps de
Androld e iOS (Play Store y App Store, respcctwamcnte) “PP”, “Partido Popular”, “PSOE”, “Partido Socialista”, “Ciudada-
nos”, “Podemos”, “Candidato”, “Alcalde” y “Presidente”, para atender a las elecciones corrcspondmnm a los cuatro niveles
basicos de organizacion territorial en Espafa (nacional, autonémico, provincial y local). Como se puede apreciar, se han tomado
como referencia los cuatro partidos politicos a los que a nivel nacional las encuestas otorgaban, con fecha 15 de noviembre,
posibilidades de gobernar tras las elecciones generales de diciembre de 2015 por ser las mas préximas en el tiempo en el mo-
mento de la investigacién.
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participacién que ofrecen. En concreto, someteremos a revision en esta segunda fase de la investiga-
cién a todas aquellas que hayan registrado al menos 100 descargas, con el objetivo de obtener una
visién representativa (hay que tener en cuenta que varias de las aplicaciones solo cuentan con una
unica descarga, segun los datos de Play Store, plataforma que tomaremos a este respecto como refe-
rencia valida por ser la unica que ofrece estas estadisticas de modo abierto, sin tener que preguntar a
los equipos de campafia), lo que nos llevara a abordar pormenorizadamente un total de 27 apps. De
este modo, la integracién de ambas etapas nos permitira incorporar tanto métodos intensivos como
extensivos (Lopez, 2002, p. 172) para el andlisis de las aplicaciones.

En cuanto al protocolo de investigacion, hemos seguido las nueve fases que contemplan Igartua y
Humanes (2004) pata todo estudio con andlisis de contenido. Entre otros aspectos, conviene indicar
que se elaboraron sendas fichas para ambas fases al objeto de recopilar los datos especificos de cada
app, tarea de la que se ocuparon dos doctores del grupo de investigacion Novos Medios de la Univer-
sidad de Santiago de Compostela, arrojando con las mismas instrucciones de registro un indice de
coincidencias en la codificacion de un 96,6%, con un nivel de fiabilidad de un 95,2% en la escala pot-
centual de Fox.

Por cuanto a la validez del instrumento, podemos precisar que precisamente el caricter pionero
de esta investigacién motiva que no existan precedentes de analisis, si bien nuestro disefio fue someti-
do a consideracién de varios expertos que enriquecieron la propuesta y contribuyeron a una mayor
fiabilidad.

Al margen de ello, la eleccién de estas dos técnicas obedece a sendas decisiones estratégicas: por
una patte, la revision bibliografica entronca con la necesidad de sentar las bases teérico-practicas en un
ambito todavia incipiente al recopilar la literatura cientifica al respecto de los conceptos clave. Por su
parte, el analisis de contenido es la técnica que, junto a la ya citada, nos permite alcanzar la validez
debido a que

Decimos que un instrumento de medicién es valido si mide lo que esta
destinado a medir, y consideramos que un andlisis de contenido es valido
en la medida en que sus inferencias se sostengan frente a otros datos ob-

tenidos de forma independiente. (Krippendorf, 1990, p. 228).

Asimismo, se incorpora un analisis factorial para poner en relacioén tres variables esenciales de la
investigacion (la participacién que ofrecen las aplicaciones, su frecuencia de actualizacion y la persona-
lizaciéon que reflejan). Para ello, hemos optado por el programa SPSS y por la conocida como prueba
chi-cuadrado de Pearson, con la que hemos averiguado el grado de dependencia que registran estas
variables entre si.

Por dltimo, cabe sefialar que esta investigacion fue realizada la dltima quincena de noviembre de
2015, de modo que los resultados obtenidos estaran condicionados por el contexto temporal clara-
mente de precampafa, en la antesala de las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015. No
obstante, como sefialaremos en el apartado de discusion de resultados, en el caso de no existir limita-
ciones temporales ni presupuestarias se habrian incorporado otras técnicas que enriquecerfan sensi-
blemente las aportaciones aqui recogidas, como la ciberetnografia o un grupo de discusion.

4. RESULTADOS

© Ediciones Universidad de Salamanca / CC BY — NC ND Fonseca, Journal of Communication, n. 12, 2016, pp. 59-78

———————
65




PABLO VAZQUEZ SANDE
POLITICAPP: HACIA UNA CATEGORIZACION DE LAS APPS MOVILES DE COMUNICACION POLITICA

Para la presentacion de los resultados nos centraremos exclusivamente en aquellos elementos que
nos permitan verificar o refutar nuestras hipétesis, al tiempo que contribuyen a dar cumplimiento a los
objetivos de la investigacion.

4.1.  CATEGORIZACION DE LAS APPSMOVILES POLITICAS EN ESPANA
Una primera cuestion esta relacionada con la naturaleza de las aplicaciones méviles vinculadas a la
politica y la comunicacién politica en Espafia, ya que configuran un escenario plural en el que pode-
mos atender a tres criterios: los objetivos que han seguido, el nivel territorial al que aluden y los agen-
tes que han promovido estas herramientas, parametros que se recopilan en la tabla 1 y que nos permi-
tiran dilucidar si efectivamente se ha producido esa irrupciéon de la tecnopolitica, con la tecnologia
como un hecho politico y no solo como elemento discursivo.

a. Objetivos: distinguimos cuatro grandes bloques:

i.  La posibilidad de comunicacién directa entre candidatos o partidos y sus
electores (108, un 69,7% del total).
ii.  Ladico-parédico: iniciativas satiricas en contra de algin candidato o algun

partido politico concretos, o de varios de ellos (30, un 19,3%).

iii. ~ Divulgativo: aplicaciones con finalidad didactico-educativa, desde las que
incorporan himnos de partidos hasta las que incluyen test para decidir el voto pa-
sando por las que recopilan sondeos o las que resumen programas electorales (15
aplicaciones, un 9,7%).

iv.  Otros: aquellas que no se pueden enmarcar en categotias anteriores (2 apli-
caciones, un 1,3%, relacionadas con iniciativas de control ciudadano y de impulso a
la democracia continua).

b. Ambito territorial

i.  Buropeo: de rango supranacional (un unico caso, un 0,7%).
iil.  Nacional: de ambito estatal (20 aplicaciones, un 12,9%).
iii. ~ Regional: correspondiente a una comunidad auténoma espafiola (24, que
suponen un 15,5%).
iv.  Local o provincial: las de ambito municipal o provincial (78, un 50,3%).
v.  No definido: aquellas aplicaciones que no pueden cefiirse, por sus caracte-

risticas, a un nivel territorial concreto (32, un 20,6%).

c.  Agentes que las han promovido™: diferenciamos cuatro tipo de impulsores de estas
iniciativas:
i.  Partidos politicos o candidatos (108, un 69,7%).

ii. ~ Medios de comunicacién (2, un 1,3%).
iii.  Instituciones publicas (3, un 1,9%).
iv.  Otros: agentes desconocidos (42, un 27,1%).

7 Es importante aclarar en este punto que la referencia que se ha tomado para poder adscribir cada app a una categoria no solo
ha sido el nombre del usuario con el que se ha dispuesto el contenido en la Play Store o en la App Store (puesto que con fre-
cuencia no alude al partido o al candidato en cuestién e incluso en ocasiones difiere entre una y otra plataforma). Por tanto, se
ha optado por combinar esta identidad con el andlisis de lo incluido en cada hetramienta desde el punto de vista de su fondo.
No en vano, de las 108 aplicaciones de partidos politicos o candidatos, solo 24 incluyen referencias a estos pardmetros politicos
en el campo del autor, lo que representa unicamente un 22,2%.
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Tabla 1. Categorizacion de las apps politicas en Espana.

Por objetivos Por ambito territorial Por agentes promotores
1. Comunicaciéon directa 1. Europeo 1. Partidos politicos / candida-
candidatos/partidos - . tos
/p 2. Nacional
electores

. 2. Medios de comunicacion
L. L. 3. Regional
2. Lidico-parédico o 1
. 3. Instituciones publicas
) ) 4. Local / provincial
3. Divulgativo 4 Otr X
. . 0s agentes
5. No definido S
4. Otros

Fuente: Elaboracién propia.

Otra estadistica a la que conviene prestar atencion es a la del numero de descargas, porque puede
funcionar como un indicador del interés que han suscitado las aplicaciones entre sus potenciales re-
ceptores en el contexto ya descrito de la “politica mévil”, en que las 1égicas se han desplazado de las
estructuras tradicionales de partido a los entornos digitales.

Como ya se advirtié, por razones de disponibilidad de estos datos, solo se tomaran en considera-
cion los de la plataforma Android, la que emplean la mayoria de los dispositivos méviles espafioles.
De este modo, distinguiremos once franjas por el nimero de descargas, como recogemos en el grafico
1, en la que desgranamos entre los datos globales (M1, donde el total es 126) y los especificos de las
aplicaciones puestas en marcha por candidatos y pattidos politicos (M2, donde el total es 94)8.

Grafico 1. Frecuencia de descargas de apps moviles en comunicacién politica.

M1

0,8% w500 000 descargas

| 5
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= 10 000 descargas
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1000 descargas
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351%

100 descargas 100 descargas

21.4% w 50 descargas e " S0 descargas
10 descarges = 10 descargas
5 descargas 5 descargas
1 descarga 1 descarga

Fuente: Elaboracion propia.

Por tanto, a la luz de este grafico, solo una de las 12 aplicaciones mas descargadas en los disposi-
tivos espafioles de Android en el ambito de la comunicacién politica se corresponderia con la iniciativa
de un partido politico (la de Podemos), si bien la mas exitosa que recogen nuestras estadisticas y de
acuerdo con nuestras busquedas setfa “Tu foto con el pequefio Nicolas” (500.000 descargas), seguida
de otras como “Pablo Iglesias — Casta Wars”, la gpp de seguimiento de las elecciones catalanas “Elec-

8 La diferencia hasta el total del universo analizado (155 y 108 respectivamente) se explica por la indisponibilidad de datos sobre
este parametro en algiin caso concreto, fundamentalmente debido a que no cuenta con una versién en Android que nos permita
tener acceso a estas estadisticas.
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ciones 27-8” (ambas con 50.000) o “Mariano Ninja”, “Rajoy Droid Free”, “Darsenas, tesorero corrup-
to” y “Politicos para chat y whatsapp” con fotos célebres de politicos (las cuatro con 10.000 descar-
gas).

Esto implica que los espafioles muestran mucho mas interés por aquellas aplicaciones que ridicu-
lizan o satirizan a los politicos que por aquellas otras que les permiten comunicarse e interactuar con
ellos a través de espacios propios y especificos en sus dispositivos méviles.

Asimismo, resulta llamativo que la aplicaciéon mas exitosa en cuanto a nimero de descargas tanto
en el caso del Partido Popular como de Ciudadanos no consiga alcanzar siquiera el nivel de las 5.000.
Aun mis lejos se quedan el PSOE vy las otras formaciones, cuyas herramientas mas descargadas no
llegan siquiera a las 500.

Finalmente, otro dato relevante para esta primera aproximacion reside en que practicamente la
mayorifa de las aplicaciones se encuentran disponibles tanto para dispositivos Android como iOs (un
47,8% de ellas), mientras que en otros casos solo pueden recurrir a ellas los usuarios de Android
(37,4%) o bien los de iOs (14,8%), de acuerdo con nuestra verificacion (ademas de la bisqueda gene-
ral formulada en los términos anteriormente indicados, también hemos intentado localizar en la otra
plataforma cada una de las @pps de modo particular en aquellos casos en los que solo aparecian regis-
tradas en una de ellas).

Con esta propuesta de clasificacién adaptamos al contexto espafiol la categorizacién elaborada a
respecto del panorama americano (ACOP, 2012), en el que se recogen las aplicaciones mas relevantes
de las elecciones presidenciales de Estados Unidos de 2012. En esta publicacion se incorporan siete
disefios, que en nuestra opinién podrian agruparse del siguiente modo:

a. De candidatos o formaciones: “Obama for America” o “Romney-Ryan app”.

b. De noticias y seguimiento de resultados: “Election 2012” (de The New York Times) o
“Poll Tracker” (desglose de datos de candidatos y con cartografia).

C. De encuestas: “Presidential Election Race 2012” (aglutina todas las encuestas, esta-
do por estado, asi como histérico de resultados).

d. De control ciudadano: “Dollarocracy” (elaborada por el Centro de Politica Respon-
sable, permite a los usuarios investigar el dinero de las elecciones, con la lista de donantes,
industrias y lugares que financian campafas) y “Super PAC” (para el seguimiento de los

anuncios electorales y de los grupos que estan detras de ellos).

4.2. ORGANIZACION EN SECCIONES, ACTUALIDAD Y PARTICIPACION

Ya en lo que concierne especificamente al plano de los contenidos, un primer elemento de analisis
se refiere a las secciones en las que se divide cada una de las 27 aplicaciones de partidos politicos y de
candidatos que hemos estudiado pormenorizadamente, puesto que la estructura de la app va a condi-
cionar y reflejar las posibilidades que esta ofrece al usuario.

Asi, esta investigacién nos permite concluir que la comunicacién politica a través de las apps mo-
viles se conforma simplemente con consolidar las estrategias y oportunidades recogidas en cualquier
web, sin explorar ni explotar en la mayorfa de las ocasiones las potencialidades que se podrian derivar
de las especificidades del nuevo canal (por ejemplo, la subida de fotografias con propuestas o denun-
cias tomadas con la camara del dispositivo mévil o el recurso a herramientas de geolocalizacion), de
modo que no se colman las expectativas de generaciones como los wmillennials, que demandan una
participacion digital y mévil.
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De esta forma, las cinco secciones que se repiten con mas frecuencia’ (actuali-
dad/noticias/informacién, presente en el 85% de ellas; eventos/agenda/hoy estoy aqui/actos, en el
65%; galerfa/multimedia/videos/imagenes, en el 55%; quién es
quién/condcenos/candidatos/candidato/el equipo, en el 45%; y formulario de contacto, también en
el 45%) no suponen ninguna novedad con respecto a lo que podriamos encontrar en la web del candi-
dato o del partido en cuestiéon. Es mas: incluso en el caso del PP de Sevilla, la app no es mas que una
réplica exacta de las secciones y contenidos de la web, sin mas adaptaciones que las meramente técni-
cas y formales, pero sin ninguna que afecte al fondo, como se puede apreciar en la figura 1.

Figura 1. Mimesis entre gpp movil y web del PP de Sevilla.

@ PartidoFop.. X

[ nupopeeyita.com

Voto por

, Soufld
sion del informe HACEMOS ESPARA

a EI PP pide participar en Ia cx

D e e e nde RECUPERACION
fiscalizador de Diputacién y que se retire el plan de L e

bomberos

. 50 ol 3 Diputason e vl pectaen f pleno e o st

Fuente: app PP de Sevilla (izquierda) y www.ppsevilla.com (derecha).

Con todo, si es cierto que en algun caso aislado se aprecian timidos avances en estas secciones
tradicionales, de modo que se constata la incorporacion de nuevas posibilidades. Por ejemplo, en lo
tocante a los eventos, una de las aplicaciones integra el lugar de celebracion de cada acto con Google
Maps, de modo que indica al usuario cémo llegar, para lo que se recurre a la geolocalizacion.

Paralelamente, en otras ocasiones si se incluyen nuevos elementos que permiten optimizar los
usos y posibilidades que los usuarios confieren a sus dispositivos moviles, como puede ser el caso de
las secciones de “Emision en directo”, dirigidas a un electorado acostumbrado al consumo multipanta-
lla y que se ha habituado a ver contenidos en su swartphone.

Por otra parte, si aludimos a los niveles de actualidad, la primera estadistica llamativa surge de lo
que podriamos denominar la elevada obsolescencia de las apps méviles, ya que en el momento de la
investigacion en seis de ellas (un 22,2%) o bien se producia un error en la apertura que hacfa imposible
el acceso a los contenidos o bien se inclufan mensajes como “This APP is no longer available” (PSOE
Valencia) o “Gone fishing” (Podemos Asturies). En estos casos lo mejor hubiera sido borrar la aplica-
cién de la Play Store y/o de la App Store para no frustrar las expectativas de los electores, quienes difi-
cilmente comprenderan esta situacién en un contexto de portabilidad y clara convergencia de conteni-
dos y pantallas.

9 Excepcidn hecha de aquellas secciones de tipo meramente técnico, como pueden ser “Inicio”, “Idioma”, “Notificaciones” o
« . " . . .
Herramientas” en las que no se incorporan contenidos relevantes para nuestro analisis.
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Figura 2. Ejemplos de apps con errores en su apertura.

THIS APP IS NO
LONGER AVAILABLE

Fuente: App mévil Podemos Asturies (izquierda) y gpp moévil PSOE Valencia (derecha).

Ademas de esta obsolescencia de tipo técnico se producen otras en el plano de los contenidos, ya
que, de acuerdo con los resultados obtenidos en nuestra investigacion, son mas las aplicaciones que no
han registrado ninguna actualizacién en el periodo del dltimo mes (37,1%) que aquellas que al menos
incluyen algin elemento nuevo, sea del tipo que sea, en los 30 dias previos (33,3%), mientras que en el
29,6% restante no podemos saber cuando se subieron los dltimos contenidos, bien por errores técni-
cos o bien por tratarse de una plataforma de uso restringido. Todo ello se aprecia bien en el grafico 2.

Grafico 2. Frecuencia de actualizacion de las apps méviles.

® Sin actualizaciones en el
tltimo mes

® Con actualizaciones en el
ultimo mes

1Sin datos

Fuente: Elaboracion propia.

Ambos hechos nos ponen sobre la pista de que en no pocas ocasiones la actualidad de los conte-
nidos e incluso la posibilidad de acceder a ellos desde una perspectiva meramente técnica estan estric-
tamente relacionadas con la convocatoria electoral. Asi, teniendo en cuenta que la mayorfa de las apps
de nuestro universo pertenecen al ambito local y provincial y que las elecciones municipales se han
celebrado unos seis meses antes de nuestra investigacion (el 24 de mayo de 2015), se puede asociar
facilmente esa falta de vigencia al hecho de que las urnas ya se hubiesen cerrado medio afio antes. Por
tanto, esto nos situarfa de nuevo en un escenario en que partidos y candidatos optan por las apps mo-
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viles como un recurso mas de imagen y marketing politico que por una verdadera conciencia sobre las
posibilidades que ofrecen estas herramientas, situandose mas en el terreno del marketing mévil y del
marketing de contenidos que en el de la comunicacién propiamente dicha.

En esa linea, resulta crucial ahondar en las potencialidades de participacién que brindan las aplica-
ciones de nuestra investigacién. Para ello, clasificaremos las herramientas atendiendo al espacio que
ofrecen al usuario, de modo que distinguiremos entre un nivel 0, 1 y 2: sin participacién, participacion
basica y con fomento de la participacion, respectivamente.

Con el nivel 0 aludimos a aquellas aplicaciones que no reservan ningin espacio especifico para la
participacion del elector o, incluso, que ni siquiera incluyen datos minimos de contacto gfffine con el
candidato o el partido politico. Por el contrario, en el nivel 1 catalogamos las herramientas que si in-
corporan un formulario de contacto genérico como el que puede haber en cualquier web tradicional.
Y, por ultimo, para el nivel 2 tomamos en consideracion las aplicaciones que van un paso mas alla de
este simple formulario.

De nuestro analisis se concluye que la opcion mas frecuente, con un 29,7%, es que las gpps moévi-
les se correspondan con el nivel 0, ya que no incitan a la participacién ni reservan ningin espacio o
seccion en la herramienta para promover la interaccion entre electores y politicos.

En lo que respecta al nivel 1, comprobamos c6mo la participacién aparece restringida a un mero
formulario de contacto genérico en casi una de cada cinco aplicaciones, ya que a este grupo se adscti-
ben un 18,5% de las analizadas.

Nos detendremos mas en el nivel 2, en el que englobamos todas aquellas aplicaciones que si ex-
ploran las potencialidades de patticipacion ciudadana y que van mas alla del mero formulario de con-
tacto del nivel 1. Estos casos representan un 25,9% del total, si bien divergen en el grado de interac-
cién que permiten debido a que en este grupo se integran posibilidades muy diversas, que presentamos
en orden ascendente siguiendo el criterio de libertad y capacidad de participacién del usuario:

e Encuestas sobre temas concretos y con preguntas cerradas (a las que las respuestas
ya estan predefinidas).

e Secciones para promover la afiliacién al partido politico del usuario (“Contamos
contigo”), en lo que no deja de ser una incorporacion a la gpp de una posibilidad gfffine que no
explota las especificidades del medio.

e Hspacios para el reclutamiento de voluntarios (“Unirse a voluntarios”, “Hazte vo-
luntario”...), que permiten una mayor participacion, si bien bastante restringida a los intere-
ses de la organizacion o del candidato al que el usuario se presta como correa de difusién pa-
ra transmitir su mensaje.

e  Buzones para la recepcion de propuestas o denuncias ciudadanas (“Queremos que
participes en el cambio”, “Cargar reporte”, “Mejoremos Lugo...”), en las que el nivel de ex-
plotacién y adaptacién al medio oscilan (por ejemplo, si permiten o no adjuntar fotograffas
tomadas con el swartphone o si hacen uso o no de la geolocalizacién).

e Hspacios para concretar un encuentro presencial con el candidato (“¢Quedamos?”)
para dar continuidad a la estrategia offline y 1a online al emplear las nuevas tecnologias para una
reunién fisica tipica del entorno gfffine.

e TForos (“Foro”, “Hablemos”) donde la capacidad y la libertad del usuario son bas-
tante mayores que en las experiencias anteriores, ya que, pese a que existan unos bloques te-
maticos prefijados en algunas ocasiones, el elector puede transgredirlos con cierta facilidad e
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incluso puede promover la creacién de algunos nuevos. Por tanto, incorporan a las apps mé-
viles un recurso comunicativo tipico de Internet.

e El paradigma de participacion del usuario probablemente lo constituya la app de ra-
dio de Podemos, que brinda al elector la posibilidad ya no solo de configurar los contenidos
de su programa a través de la aplicacion (“Haz tu programa”), sino que incluso le permite in-
tervenir en ella (“Habla en Podemos Radio”). Por tanto, se trata, en nuestra opinién, del me-
jor uso que se puede advertir en lo que a participacién respecta ya que emplea las potenciali-
dades técnicas de la app para potenciar las sinergias que se establecen con otro soporte dife-
rente.

Estas siete opciones de participacion consolidan, en nuestra opinion, la tendencia advertida ante-
riormente de que, salvo en contadas excepciones, las aplicaciones siguen constrefiidas a patrones de
relacion clasicos entre politicos y electores, en lugar de implementar y optimizar las diferentes posibili-
dades que ofrecen estas nuevas herramientas desde el punto de vista técnico.

Por ultimo, cabe aclarar que el 25,9% restante se corresponde con aquellas de las que no hemos
podido obtener datos, bien por no tratarse de apps abiertas o bien por errores técnicos de estas herra-
mientas ajenos al equipo investigador. En cualquier caso, todo ello se aprecia en el grafico 3.

Grafico 3. Nivel de participacion en las apps moéviles
de comunicacién politica

® Sin participacion (NO)

m Participacién basica (N1)

“ Fomento de la
participacion (N2)

® Sin datos

Fuente: Elaboracion propia.

4.3. PERSONALIZACION

Finalmente, con el objetivo de conocer si la personalizacién creciente en la comunicacion politica
espafiola también tiene su reflejo en el campo de las apps méviles, hemos analizado el nombre de las
108 plataformas que han puesto en marcha los equipos de partidos politicos y candidatos para ver si
predominan aquellas con alusién a la formacion politica o si, por el contrario, priman las que se refie-
ren a ellos por el nombre y apellidos del politico en cuestion.

A este respecto, un 70,4% de las aplicaciones (76, en términos absolutos) incluyen una mencién
explicita del partido politico, fundamentalmente a través de sus siglas, pero también en ocasiones con
otra denominacién que alude a la formacién (“populares”, por ejemplo), acompafiado casi siempre por
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el espacio geografico en que se enmarca (“Partido Popular de Parla”, “PSOE Sevilla”, “Ciudadanos
Comunidad de Madrid” o “Podemos Vigo”).

Frente a ello, otro 20,4% de los dispositivos estudiados (22 aplicaciones) solo aluden al candidato,
sin rastro del partido al que representa ese politico. Con frecuencia aparece simplemente su nombre y
apellido (“Ana Al6s”, “Eloy Suarez”, “Esperanza Aguirre”, “Susana Diaz”...), pero existen otras
variantes: con presencia también del municipio en el que es candidato (“En Santa Pola Miguel” o
“Juan Soler-Getafe 2011”), con asociacién del afio en que se celebran las elecciones (“Mayoral 20157,
“Noel 2015”...) o con otros elementos con los que se pretende generar adhesion incluso en el nombre
de la app (“Like Cifuentes”, “YoConVanessa”, “YoConLeandro” o “Gabriel Tu Alcalde”). En relacion
a esta categoria, resulta llamativo que es una tendencia que se aprecia con especial nitidez en el caso
del PSOE, ya no solo porque el 59% de las aplicaciones donde se constata este fenémeno se corres-
pondan con candidatos de este partido, sino también porque las aplicaciones donde solo se alude a la
identidad personal del candidato representan el 34,2% del total de esa formacién politica, muy por
encima del 19,6% del Partido Popular, unicos partidos de los analizados donde se percibe esta perso-
nalizacién.

Por dltimo, el 9,2% restante lo conforman aquellas aplicaciones que, por una parte, integran los
dos elementos (nombre del candidato y del partido politico), bien con una oscilacién de nombre entre
las plataformas o bien incorporando los dos factores conjuntamente (“Andrés Hernaiz PSOE”,
“Juanma Moteno/PP Andaluz” o “Conchi 2015/PP Donifios”). Y, por la otra, también se incluyen
aqui las que no aluden ni a la identidad del candidato ni a la del partido politico, sino que optan solo
por la denominacion territorial (“Contigo Torrent”, “La Zubia Avanza”, “Ganar Teruel”, “Recuperar
Coérdoba”) u otras férmulas como “Aragén 2025”7 o “Para seguir avanzando todos”. De las diferentes
posibilidades que hemos presentado en cuanto a la denominacién de las apps da cuenta el grafico 4.

Grifico 4. Grado de personalizacion de las apps méviles
de comunicacién politica

B Con nombre partido
B Con nombre candidato/a

Otras opciones

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas, la personalizacién es un rasgo que se aprecia también en otras dimensiones, como la
propia fotografia con la que se ilustra cada una de las gpps o el disefio de los ments de las plataformas,
si bien hemos optado por la denominacién de las aplicaciones por ser, probablemente, el nivel mas
elemental de esta tendencia.
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Como ya se indicé en el apartado metodolégico, se opt6 por la puesta en relacién de tres varia-
bles cualitativas (la frecuencia de actualizacién, la participacién que ofrecen y el grado de personaliza-
cion que reflejan) para completar el estudio de frecuencias, siempre siendo conscientes de las limita-
ciones motivadas por el reducido tamafio de la muestra, cuestién ajena a la voluntad del investigador.

Asi, del empleo del programa SPSS y de la aplicaciéon de la prueba chi-cuadrado de Pearson se
constata una significacion asintética de 0,001 del cruce de las variables “frecuencia de actualizacién” y
“participaciéon”, por lo que, al ser un valor inferior al 0,05 se consideran variables dependientes entre
si.

Por el contrario, del estudio de la relacién entre las variables “frecuencia de actualizacion” y “per-
sonalizaciéon”, con un valor de significacion asintética de 0,200, y del de la de “participacion” y “pet-
sonalizacion”, con un valor de 0,331, se desprende que en ambos casos son variables independientes
entre si, al tratarse de valores superiores al 0,05.

Por lo tanto, nos situamos en un escenario en que podemos concluir que cuanto mayor sea la fre-
cuencia de actualizacién de una aplicacion, mayores seran también las opciones de participacion que se
brinden en ella, de manera que sf parece existir una conciencia entre los equipos de los politicos de la
potencialidad de ambos factores. De este modo puede intuirse una brecha entre aquellos que han
incorporado esta herramienta atendiendo a légicas de marketing (actualizan poco y permiten poca
participacion) y quienes optan por ella porque si creen en sus posibilidades.

Por el contrario, la variable “personalizacion” se revela totalmente independiente, por lo que cabe
deducir que el nombre de las aplicaciones no guarda ninguna relacién con otros factores, de modo que
no se puede asociar que un mayor grado de personalizacién implique mas posibilidades de participa-
cién de usuarios ni lleve implicita mas frecuencia de actualizacion.

5. DISCUSION DE RESULTADOS

El objetivo principal de esta investigacién empirica era la elaboracién de una categorizacion de las
aplicaciones moviles en el ambito de la comunicacién politica espafiola, para lo que hemos empleado
tres criterios: objetivos que persiguen, dmbito territorial que abarcan y agentes que las promueven.
Tras nuestro analisis, hemos podido concluir que predominan las apps orientadas a la comunicacién
directa de candidatos y partidos con electores (69,7% del total), de ambito local y provincial (50,3%) y
cuyos promotores son los propios partidos politicos o candidatos (69,7%).

Todo ello nos situé en un terreno, a prioti, en el que cabria pensar que las aplicaciones se habrian
convertido en un revulsivo en el contexto relacional entre politicos y ciudadanos. Sin embargo, cuatro
factores han enfriado nuestro optimismo inicial: el reducido nimero de descargas por parte de los
electores (lo mas frecuente es que ronden solo la decena), unos contenidos distribuidos en secciones
que perpetian modelos unidireccionales clasicos, la falta de actualizacion y, finalmente, un grado de
fomento de la patticipacion muy reducido y que no explota todas las posibilidades tecnolégicas.

Estos datos revelan, en nuestra opinién, que en la mayoria de las ocasiones la incorporaciéon de
una app movil a la estrategia de comunicacién de estos candidatos y partidos obedece a razones estric-
tamente de marketing politico, antes que a factores de mejora de la calidad democratica, ya que solo
asi se pueden explicar lagunas como las expuestas en el anterior parrafo y que son exclusivamente
imputables a estos equipos. Por tanto, a la luz de esta situacion, las dos hipétesis que formulamos
quedan ratificadas.

Como se ha indicado a lo largo de este articulo, se trata de una aproximacion inicial al empleo de
las aplicaciones moviles en el ambito de la comunicacion politica, lo que implica una limitacién evi-
dente a la hora de poner en relacion nuestra investigacion con otras en la materia, como también es un
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condicionante la época preelectoral (un mes antes de las elecciones generales de 2015) en que se ha
realizado el estudio!’.

No obstante, si constituye una primera indagacion que podra ser enriquecida en futuros estudios,
prestando atencion a elementos como la gestion de esta herramienta que los equipos de comunicacién
realizan, las motivaciones de los usuarios a la hora de emplear este tipo de plataformas o la mejora en
la calidad de las relaciones entre politicos y ciudadanos (y, por tanto, en la esencia de la democracia)
gracias a las apps, entre otras lineas de investigacion.

Ahondado en esta cuestion, el principal desafio académico esta relacionado con analizar el uso
que los electores realizan de estas herramientas, para lo que la objecién fundamental reside en el her-
metismo de los equipos de campafia. Asi, el unico dato que podemos conocer sin depender de ellos (y
solo en una de las plataformas, Android) es el del nimero de descargas, lo que puede que tampoco sea
un dato excesivamente revelador, ya que es probable que el usuatio descargue la herramienta pero no
la emplee para relacionarse con el politico, sino que lo haga por curiosidad o por simple moda. Por
tanto, en nuestra opinion, setrfa preciso abordar esta cuestién, probablemente empleando técnicas de
ciberetnografia, para completar y abordar este proceso desde el punto de vista del receptor, comple-
mentando la presente investigacion.

Finalmente, y pese a ser conscientes de las limitaciones ya descritas y de la necesidad de abordar
estas herramientas desde otras perspectivas complementarias, sf consideramos que nuestra investiga-
cion es relevante para la comunidad académica en tanto en cuanto permite anclar un pilar en el con-
vulso y, en ocasiones excesivamente dinamico, ambito de la tecnopolitica.

6. CONCLUSIONES

De nuestro estudio se desprende una cierta homogeneidad en las aplicaciones méviles de comu-
nicacién politica, ya que priman claramente las puestas en marcha por candidatos y partidos politicos
para fomentar la comunicacion directa con los electores. De hecho, siete de cada diez agpp estudiadas
responden a estos patrones. Sin embargo, se trata de un planteamiento ciertamente ilusorio, dado que
factores como el reducido grado de participacién que permiten, la escasa frecuencia de actualizacion
que presentan o el tipo de contenidos que incorporan rapidamente descartan que estas herramientas
puedan contribuir a una mejora democratica de las relaciones entre politicos y electores. Antes bien,
tienden a perpetuar modelos tradicionales marcados por su unidireccionalidad y su verticalidad, asi
como a promocionar ante todo la identidad personal del candidato en otra prueba mas de la creciente
personalizacién a la que asistimos en la comunicacién politica espafiola.

De hecho, si nos atenemos a los tres objetivos que Giansante (2015) establece en cuanto a la es-
trategia de comunicacién online, la mayorfa de apps estudiadas solo responderfan al primero de ellos
(“divulgar el mensaje politico”), mientras que practicamente ninguna atenderfa al segundo (“fomentar
y otganizar”), y ninguna al tercero (“recaudar fondos”), si bien es cierto que el ecosistema politico
espafiol no se presta a este tltimo debido a la legislacién que lo regula.

En este sentido, y aunque hemos encontrado ciertas singularidades que pueden arrojar un poco
de esperanza en el horizonte (por ejemplo, el empleo de esta herramienta en el marco de unas eleccio-
nes primarias en el PSOE para fomentar claramente la comunicacién interna; o el recurso a la realidad
aumentada en la gpp del PP de La Zubia), otras constataciones como la produccién en masa de diver-
sas aplicaciones para un mismo partido que reproducen miméticamente los mismos errores pese a los

10 En cualquier caso, con la tendencia a lo que se denomina “campafia permanente” las fronteras temporales patecen tener cada
vez menos sentido, ya que las dinamicas propias del petiodo electoral se extienden durante todo el mandato o legislatura, en
lugar de circunscribirse a los quince dias previos al dia de la votacion.
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diferentes ambitos territoriales en los que se enmatcan o la elevada frecuencia de errores técnicos nos
hacen cuestionarnos las motivaciones por las que han apostado por esta herramienta.

En definitiva, nos situamos en un terreno en el que podemos concluir que las gpps méviles en po-
litica todavia no responden completamente a los cinco principios que definen el Internet mévil (segin
Aguado y Martinez, 2008, son la conectividad, la inmediatez, la portabilidad, la personalizacién y la
ubicuidad) ni tampoco atienden todavia a algunos de los rasgos caracteristicos de la politica de bolsillo
(lamada a ser ubicua, 7on stop, personalizada, multicanal, itinerante y rapida) al no explotar la capacidad
de que todos los usuarios se puedan convertir en agentes politicos. De hecho, las cifras de descargas
registradas demuestran que el interés del elector espafiol reside mas en divertirse a costa de los politi-
cos que en relacionarse con ellos. Y aqui precisamente emerge otro de los desafios para los equipos de
comunicacién de partidos y candidatos: el recurso a la gamificaciéon como un incentivo a la participa-
cién e involucraciéon politica.
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