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LA mayor parte de los políticos que
buscan votos han construido per-
files en las redes sociales e incluso

aparentan (en algunos casos, por propia
iniciativa y esfuerzo) que están al tanto,
que escuchan y explican. No estoy segu-
ro de que sea cierto; en la mayor parte de

los casos son los ayudantes los que se ocu-
pan del asunto y no es probable que haya

aprendizaje efectivo ni comunicación con las bases
electorales o con la ciudadanía.  

En el último congreso de periodismo digital de
Huesca al que concurren centenares de periodistas
jóvenes, una de las ponencias se refirió a la incur-
sión de personajes de la política, en campaña o en
retirada, en las redes sociales. El público asistente
iba twitteando cada minuto, cada sesión y valoran-
do cada instante. Lo que aparecía en la pantalla. En
términos generales no mostraron interés, la políti-

ca partidista y  los políticos oficiales no formaban
parte de sus preocupaciones inmediatas. No se no-
taba sintonía.

Las campañas electorales son siempre una bue-
na ocasión para que los políticos movilicen sus en-
cantos y habilidades. La última campaña fue una
buena oportunidad, pero no se han percibido nove-
dades apreciables en cuanto al papel de internet en
la campaña. Con la reforma de la ley electoral, que
ha aumentado la capacidad de los partidos para in-
fluir en la programación de las televisiones y relle-
nar a su propia voluntad espacios y mensajes, los
políticos se satisfecho su ansiedad de captar votos. 

En realidad la campaña ha sido de bajas pasio-
nes y de muy pocos mensajes sugestivos; de esta
campaña no salen proyectos estimulantes, ni líde-
res prometedores. Los votantes estaban por casti-
gar al Gobierno, por mostrar su cabreo. Y lo hicie-
ron con saña, los socialistas consiguieron millón y
medio menos de votos que hace cuatro años, y tres
millones largos de votantes menos que en sus mejor
momento. Y en el otro lado, en el de los vencedores,
la cosecha no ha sido espectacular en votos, aunque
si en cuotas de poder: casi se han quedado con todo,
sin apenas proponer nada. 

Desde el PP no desplegaron novedades aprecia-
bles en cuanto a estrategia de campaña, asumieron
pocos riesgos, dejaron que el adversario se desan-
grara y que creciera la irritación de los ciudadanos
con el presidente del gobierno, con sus ministros
extravagantes y con el socialismo gobernante. Con
eso les ha bastado para la que han llamado la ma-
yor victoria electoral de su historia. 

El despliegue tecnológico en la campaña ha sido
de menor cuantía. Si en la campaña presidencial de
Obama, internet fue decisivo para movilizar dona-
ciones y votantes, en la campaña de municipales-
autonómicas españolas la Red  no ha sido determi-
nante, ni siquiera importante. 

Los políticos están enganchados a sus teléfonos
portátiles inteligentes, para enviar y recibir men-
sajes, para conspirar, para estar al tanto de las no-
ticias, y poco más. Los que han construido perfi-
les en las redes sociales y mantienen cierta activi-
dad en la Red lo hacen mediante un equipo de

ayudantes más que por
propia iniciativa, entre
otras razones porque
tampoco tienen mucho
que decir, que compartir
o que escuchar. 

Las propias páginas
web de los partidos dejan
mucho que desear, ape-
nas van más allá de la
propaganda; de facilitar

el trabajo a los Medios. Pero no sirven para captar
fondos, para movilizar militantes o simpatizantes,
o para convencer o propiciar debate. El sorpren-
dente movimiento del 15-M, el de los indignados,
ha utilizado la Red y las nuevas tecnologías con
mucho más aprovechamiento y eficacia que los po-
líticos tradicionales. Estos aparentan que abren
sus corazones con perfiles amables en las redes,
pero rascando, rascando, se encuentra poco por
detrás, no hay número, no hay mensaje, quizá
tampoco corazón.    
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