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Resumen  Abstract 
El presente artículo ofrece un estado del arte en 
la investigación en comunicación política sobre 
medios sociales entre 2008 y 2018. Se analizan 357 
artículos publicados en cuatro revistas 
académicas de comunicación del primer cuartil 
del Journal Citation Reports (JCR-WoS). En la 
exposición se sigue la estructura marcada por el 
triángulo de Wolton, resumiendo las aportaciones 
de los investigadores sobre la incidencia de los 
medios sociales en los políticos, los medios de 
comunicación y los ciudadanos. En general, se 
constata una evolución en la importancia que la 
investigación, muy empírica y de escasa 
perspectiva comparada, concede a las nuevas 
tecnologías hasta situarlas en el centro del 
debate académico. 

 This paper seeks to present the state of the art of 
research on political communication regarding 
social media from 2008 to 2018. To this end, 357 
articles published in four academic 
Communication journals of the first quartile of the 
Journal Citation Reports (JCR-WoS) were 
analysed. In search of clarity, the paper follows 
the structure of Wolton’s triangle and explains the 
main effects that social media have over 
politicians, media and citizens. In general, the 
results show that current research is empirical and 
rarely focuses on comparative approaches. In 
addition, it puts emphasis on new technologies, 
placing them at the very core of the academic 
debate. 
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1. Introducción 

Internet y los medios sociales han alterado el equilibrio de la división clásica acuñada por Dominique 
Wolton en 1999, que establecía la comunicación política como una triada formada por políticos, medios 
y ciudadanos (Wolton, 1999). Estos cambios han tenido respuesta en la investigación académica de la 
última década. Y, por tanto, parece oportuno plantear un trabajo de revisión para ofrecer un estado de 
la cuestión de la investigación sobre los medios sociales y comunicación política. Tras analizar la literatura 
científica sobre medios sociales publicada en cuatro de las revistas del área de mayor factor de impacto 
en comunicación política (Journal of Communication, New Media & Society, Political Communication e 
International Journal of Press/Politics), este trabajo pretende resumir los principales temas tratados por los 
investigadores en la última década y aportar un estado de la cuestión sobre la dirección seguida por estos 
estudios.  

El objetivo principal de la investigación se hallaba enmarcado en el conocimiento de las tendencias de 
la investigación en comunicación política, así como en la valoración de su desarrollo en la última década. 
Asimismo, como objetivo secundario, este estudio pretende evaluar cómo aborda la investigación los 
efectos que el panorama comunicativo actual tiene sobre los tres vértices del triángulo de Wolton (1999): 
políticos, público y medios, con especial hincapié en los medios sociales. Además de enumerar fenómenos 
como la normalización, el compromiso o la homofilia, estos se analizan y valoran en su contexto, 
presentando un panorama comprensivo de las transformaciones que los medios sociales han introducido 
en el esquema de la comunicación política dibujado por Wolton.  

2. Metodología 

El objeto de estudio de este trabajo es presentar una revisión bibliográfica sistematizada (Codina, 2018), 
destinada a presentar un estado de la cuestión en la investigación en comunicación política sobre medios 
sociales. Esta investigación se basa en el análisis de 357 artículos publicados en las cuatro revistas de 
comunicación localizadas en el primer cuartil del Journal Citation Reports - Social Sciences Edition (JCR), 
a saber: Journal of Communication, New Media & Society, Political Communication e International Journal 
of Press/Politics. La elección de las revistas se basó tanto en su posición actual en el JCR entre las revistas 
de comunicación (tabla 1), como en su evolución y relevancia en los últimos diez años. 

Tabla 1: Puesto de las cuatro revistas analizadas 

 Factor de impacto Cuartil en comunicación Posición 

Journal of Communication 3,729 Q1 2/84 

New Media & Society 3,121 Q1 4/84 

Political Communication 2,738 Q1 8/84 

International Journal of Press/Politics 2,738 Q1 8/84 

Fuente: Journal Citation Reports Social Sciences Edition (Clarivate Analytics, 2018) 

La acotación temporal recoge una década de investigación en comunicación política, desde el primer 
artículo analizado de Lance Bennett, Breunig y Givens (2008) hasta el último de Kim (2018). La fecha de 
inicio elegida viene marcada por la campaña presidencial de Barack Obama de 2008, considerada 
como la primera elección del siglo XXI, en la que la comunicación política 2.0 a través de Internet, y sobre 
todo de las redes sociales, desempeñó un papel destacado en el resultado final. Engloba unos años en 
los que la política ha adaptado el uso de los medios sociales tanto como canal de comunicación como 
de movilización, y que, en consecuencia, incluyen estudios de campañas tan relevantes como las 
presidenciales de Barack Obama y Donald Trump, las elecciones francesas de 2017 o el referéndum del 
Brexit. Además de los artículos publicados por las cuatro revistas mencionadas en la última década, se 
incluyen referencias que trascienden los límites y el formato seleccionados. Ante la relevancia de otros 
trabajos citados por los autores de los artículos objeto de estudio, se optó por incluir en la muestra libros y 
textos anteriores a 2008 o publicados en otras revistas, que ayudan a comprender mejor los fenómenos 
analizados.  

Para la obtención de la muestra analizada, se siguieron las pautas fijadas por Codina (2018) para la 
realización de revisiones bibliográficas sistematizadas y se reforzaron con un análisis de contenido de la 
muestra final. Nuestra búsqueda contó así con cuatro fases: búsqueda del contenido, evaluación de la 
primera muestra, análisis de criterios comunes y, finalmente, la síntesis que supone el presente artículo. De 
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esta manera, la fase de búsqueda estuvo activa desde el 1 de junio hasta el 31 de agosto. Durante este 
periodo, se analizó el abstract, la introducción, la revisión de literatura y las conclusiones de todos los 
artículos publicados en las cuatro revistas ya mencionadas y que incluyeran en su título o abstract 
expresiones relativas a la comunicación política, bien por sus protagonistas (políticos, periodistas, público) 
bien por los medios (campañas, reportajes políticos o participación de la sociedad civil). Cada artículo 
seleccionado fue evaluado para enmarcarlo en uno de los tres vértices de la comunicación política de 
Wolton (1999), que, posteriormente, fueron también analizados para buscar sinergias y repeticiones. El uso 
de estas fases con criterios previamente fijados nos permitió garantizar la sistematicidad y transparencia 
destacadas por Codina (2018). Tal y como ya se ha mencionado, sometimos la muestra final a un análisis 
de contenido para extraer los fenómenos más importantes, así como su relevancia dentro de cada una 
de las áreas en las que se englobaron finalmente los artículos. 

Para simplificar la denominación de todas las redes sociales y plataformas surgidas en Internet (blogs, 
medios digitales, chats, mensajería instantánea, etc.) en las próximas páginas nos referimos a estas 
herramientas digitales como “medios sociales”. Es decir, esta denominación se circunscribe al ámbito 
digital y deja fuera los medios y las redes sociales tradicionales, dos conceptos estructurales para el 
historiador Niall Ferguson (Ferguson, Pellisa y Ramos, 2018: 13). La denominación “medios sociales” ha 
ganado popularidad entre los académicos, que coinciden en otorgar a estos medios digitales unas 
características propias que los distinguen de los tradicionales (Lee y Oh, 2013; McGregor, 2018). La 
principal, sin duda, sería la interacción. Para Sydnor, los medios sociales cuentan con una estructura 
distinta a los medios tradicionales, como la prensa en papel, la televisión o la radio, ya que permiten la 
interacción no lineal con mensajes a través de hipervínculos o el uso de múltiples canales para articular 
un discurso (Sydnor, 2018). Ekstrom y Shehata destacan las fronteras porosas entre los espacios privados y 
públicos del entorno digital (Ekstrom y Shehata, 2018). La mayor cercanía influye también en la cantidad 
de discursos cross-cutting a los que se exponen los ciudadanos (Barnidge, Huber, Gil de Zúñiga y Liu, 2018). 
Esta popularidad en la denominación de medios sociales se observa también en la nube de palabras que 
generan los términos más recurrentes de los artículos analizados (Figura 1). 

Figura 1: Nube de tags 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

3. Resultados 

Tras analizar el corpus elegido, se observa una evolución en la importancia que los autores conceden a 
las nuevas tecnologías en la comunicación política, hasta situarlas en el centro del debate académico 
(Gráfico 1). Mientras que en los primeros números lo digital desempeñaba un papel testimonial, a partir de 
2010 cada vez más autores reconocen el protagonismo de los medios sociales, reconocimiento parejo al 
otorgado por los propios políticos y ciudadanos (Vaccari y Valeriani, 2016). También se aprecia una 
evolución en la consideración de los medios sociales: de un primer ciberoptimismo, que defendía que los 
medios digitales permitirían una mayor fiscalización del poder y ampliarían la deliberación pública 
(Jenkins, Nikolaev y Porpora, 2012) se ha pasado a cierto ciberpesimismo, que toma conciencia de los 
efectos perversos que también pueden tener las nuevas tecnologías. 
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Gráfico 1: Evolución de los artículos sobre medios sociales 

 

Fuente: Elaboración propia 

En cuanto a los principales autores que han publicado en estos diez años en las revistas seleccionadas, 
destaca la productividad de Cristian Vaccari de Loughborough University, seguido de Daniel Kreiss de 
University of North Carolina y Homero Gil de Zúñiga de University of Vienna (tabla 2). 

Tabla 2: Principales autores y universidades de procedencia 

Autores Universidad Repeticiones 

Cristian Vaccari Loughborough University 7 

Daniel Kreiss University of North Carolina 5 

Homero Gil de Zúñiga University of Vienna 5 

Magdalena Wojcieszak University of California, Davis 4 

Pablo J. Boczkowski Northwestern University 4 

Sanne Kruikemeier Universiteit van Amsterdam 4 

W. Lance Bennett University of Washington 4 

Eun-Ju Lee Seoul National University 3 

Rachel K. Gibson University of Manchester 3 

Shelley Boulianne MacEwan University 3 

Fuente: Elaboración propia 

A continuación, para la exposición de los resultados se seguirá la estructura marcada por el triángulo de 
Wolton, resumiendo las aportaciones de los investigadores sobre la incidencia de los medios sociales en 
los políticos, los medios de comunicación y los ciudadanos. 

 

3.1. La política ante los medios sociales 

La política ha pasado de emplear las nuevas tecnologías como una mera extensión de los medios 
tradicionales a ser consciente de sus especificidades. Así, quienes analizan hoy la comunicación política 
hablan de netroots, cámaras de eco, desinformaciones, viralidad, consumo incidental, procesos de 
homogeneización, polarización u homofilia (Usher, Littman y Holcomb, 2018). Desde el punto de vista 
académico, la investigación sobre los medios sociales y los políticos se ha centrado en el análisis de tres 
grandes fenómenos: la normalización, la campaña permanente y la desideologización. 
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3.1.1. Normalización 

Los primeros estudios trataban a los medios sociales con cierta distancia, catalogándolos de aficionados 
frente a los profesionales medios tradicionales; sin embargo, en la actualidad ningún autor duda del 
impacto que han producido en la política contemporánea. De hecho, la investigación académica se 
centra en precisar y analizar el alcance real que la llegada de los medios sociales ha tenido en la función 
pública. Para algunos autores, los medios sociales condicionan de forma decisiva e incluso ponen a 
prueba los sistemas políticos; mientras otros investigadores matizan y suavizan su irrupción en la política 
actual. 

Quienes defienden que la llegada de los medios sociales ha supuesto un reto para los sistemas políticos 
actuales aseguran que Internet ha permitido aumentar la exposición y la presencia política a grupos hasta 
ahora marginados mediática y socialmente (Potter y Dunaway, 2016; Theocharis, Barberá, Fazekas, Adrian 
Popa y Parnet, 2016). Esta mayor presencia obligaría a los partidos, medios tradicionales y ciudadanos a 
prestarles atención. Al tratarse muchos de ellos de grupos cercanos a los extremos ideológicos, su efecto 
se dejaría sentir también sobre los grupos de poder y el debate público, afectando así al propio sistema 
político (Potter y Dunaway, 2016). 

Ahora bien, este impacto no es igual en todos los países y depende, según Potter y Dunaway (2016), de 
dos factores principales: el sistema electoral y lo asentado que se encuentre el sistema político. Para el 
primer factor, distinguen entre dos tipos de sistemas electorales; los permisivos -principalmente 
proporcionales con baja barrera electoral, grandes distritos y amplio reparto de escaños-, y los restrictivos 
-mayoritarios y que dificultan la entrada de nuevos partidos-. De ahí que Potter y Dunaway aseguren que 
la llegada de los medios sociales ha beneficiado más a los partidos marginales en los sistemas permisivos, 
y que en los restrictivos los partidos tradicionales han mantenido su posición de ventaja (Potter y Dunaway, 
2016). 

El segundo factor que condiciona la capacidad de los medios sociales para quebrar los sistemas políticos 
es su madurez. Cuanto más asentado se encuentre el sistema político, de mayor poder gozarán las 
instituciones y los partidos tradicionales para gestionar la llegada y radicalidad de los nuevos grupos 
(Aalberg, van Aelst y Curran, 2010; Potter y Dunaway, 2016). 

Con todo, el aumento de los partidos extremistas no puede atribuirse en exclusiva a los medios sociales. 
Por eso, hay autores, como Chadwick (2013) o Wright (2012), que rechazan la hipótesis de que los medios 
sociales pongan a prueba o cuestionen los sistemas políticos y matizan el auge de los grupos más extremos 
gracias a Internet. Según estos autores, la llegada de los medios sociales ha sacudido el sistema político y 
mediático, como pasó antes con la radio, el cine o la televisión, pero, tras unos años de adaptación, toda 
la innovación que Internet ha traído consigo terminará por ser incluida en el sistema, y por lo tanto 
normalizada (Wright, 2012; Chadwick, 2013). 

 

3.1.2. La campaña permanente y el aumento de la competencia 

El periodista Sidney Blumenthal afirmó en 1980 que la comunicación de los partidos se centraba cada vez 
más en la creación de la imagen, hasta el punto de calificarla como un “programa de escenografía” 
(Blumenthal, citado en Canel y Sanders, 2010). Si se compara esta afirmación con la actual supeditación 
de la palabra a la imagen en las redes sociales que algunos autores señalan (Campus, 2010; Langer, 2010; 
Hermans y Vergeer, 2013), la definición de Blumenthal parece seguir vigente. 

La comunicación de los políticos a través de las redes sociales se sale de los controles sobre la propaganda 
electoral y del filtro de los medios tradicionales para tener un acceso potencialmente ilimitado a los 
ciudadanos (Campus, 2010; Hermans y Vergeer, 2013; Mancini, 1999). Los medios sociales otorgan una 
mayor independencia de los políticos respecto a los periodistas y más libertad para difundir sus mensajes 
(Potter y Dunaway, 2016; Theocharis et al., 2016). Sin embargo, esta comunicación directa con el 
ciudadano está más basada en la imagen que en la sustancia (Campus, 2010). Los medios sociales 
permiten una conexión más emocional con los usuarios y generan percepción de cercanía (Enli, 2015). Y 
a este objetivo se orienta principalmente el uso de los medios sociales por parte de los políticos (Gibson y 
McAllister, 2015; Theocharis et al., 2016). 

Esta situación supone una presión extra sobre los políticos porque ven contestados sus mensajes en los 
medios sociales por grupos o movimientos especialmente activos y organizados en el mundo digital. Ya 
en 1968, Michael Lipsky advertía de que cuando un movimiento social no conseguía atención mediática, 
tendía a apoyarse en estrategias y medios alternativos para difundir sus mensajes (Lipsky, 1968). Los medios 
sociales han servido como refugio para estos movimientos. Por eso, cuando los políticos intentan colocar 
sus mensajes en el mundo digital, se ven contestados no solo por sus adversarios tradicionales sino también 
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por nuevos actores (Stier, Schünemann y Steiger, 2018). El debate público gana importancia en las redes 
sociales y al político no le queda más remedio que someterse al escrutinio público directo de los 
ciudadanos, sin intermediación. 

Esta proliferación de discursos no quiere decir que los políticos hayan perdido el protagonismo. Autores 
como Stier y Schünemann (2018) aseguran que, por mucho que la competencia haya aumentado y se 
hayan multiplicado las voces del debate público, los políticos gozan de dos ventajas frente a los colectivos 
sociales: la exposición mediática, con la difusión y notoriedad que conlleva para sus ideas; y una imagen 
más creíble derivada de su carácter institucional. 

 

3.1.3. Desideologización 

En los últimos años el escenario político ha mudado de la escasez a otro caracterizado por la abundancia 
de fuentes y de información. Sin embargo, mayor cantidad no es sinónimo de mayor calidad. Los políticos, 
al buscar la máxima difusión de sus discursos a públicos más amplios, sacrifican el contenido, simplificando 
tanto los mensajes que pierden la sustancia ideológica (Bowyer, Kahne y Middaugh, 2015; Stier et al., 2018). 

A este proceso de desideologización han contribuido los medios sociales, que estimulan la personalización 
o privatización de la política (Langer, 2010; Rodríguez-Virgili, Jandura y Rebolledo, 2014; Rebolledo, 2017). 
Así, las posibilidades ofrecidas por los nuevos medios son aprovechadas por las campañas para ofrecer 
una imagen más cercana de sus candidatos (Hermans y Vergeer, 2013). En los artículos consultados 
abundan los ejemplos de políticos que hablan sobre su familia o que emiten mensajes políticos junto a sus 
seres queridos (Bennett y Segerberg, 2012; Campus, 2010; Figenschou, Kolltveit, Karlsen y Thorbjørnsrud, 
2017). 

La supeditación de los políticos a la lógica de los medios (Blumler y Coleman, 2010; Louw, 2005) se extiende 
en los últimos años a los medios sociales, y los consultores políticos desarrollan nuevas estrategias para 
lograr en ellos una gestión comunicativa más eficiente (Gottfried, Hardy, Holbert, Winneg y Jamieson, 2017; 
Kreiss, Lawrence y McGregor, 2018; Kruikemeier y Shehata, 2017). 

Paradójicamente, varios autores señalan que este momento coincide con un auge en el compromiso 
político de ciudadanos, que muestran su voluntad de involucrarse en distintos procesos (Kim, Hsu y Zúñiga, 
2013; Vaccari, Chadwick y O'Loughlin, 2015). Para Louw, se trataría de un falso compromiso, porque estos 
ciudadanos no buscan participar realmente en la política, sino en la imagen simplificada que reciben de 
ella (Louw, 2005). Los autores en línea con Louw sostienen que la teoría de cultivo de Gerbner (Bryant y 
Zillmann, 1986) -aquella que afirma que lo que sale en los medios de comunicación termina a largo plazo 
por configurar la realidad de los ciudadanos (Potter, 1994)- debe aplicarse también a los medios sociales. 
En consecuencia, si los ciudadanos reciben solo imágenes e ideas sencillas y fácilmente digeribles de la 
política, parece complicado que puedan llegar a comprender una realidad política compleja y llena de 
matices (Amsalem, Sheafer, Walgrave, Loewen y Soroka, 2017; Boudreau, 2013; Hartman, 2012; Stroud, 
Muddiman y Lee, 2014).  

Según estos autores, el compromiso con una política simplificada es peligroso porque puede caer en una 
especie de “softactivismo” (slacktivism o clicktivism), un activismo fácil que consiste en actuar a través de 
las redes sociales, del correo electrónico o del móvil, con poco esfuerzo, en defensa de alguna causa 
política. Esto puede generar un cierto individualismo y una falsa sensación de participación, que disminuye 
el compromiso social y sólo genera buena -pero falsa- conciencia. En definitiva, la desideologización de 
la política potenciada por el uso que los propios políticos hacen de las redes sociales podría ser un factor 
más de desafección de los ciudadanos hacia los partidos e instituciones. 

 

3.2. Unos medios muy políticos 

El debate sobre el impacto político de los medios sociales en los medios de comunicación tradicionales 
puede sintetizarse en dos posturas aparentemente contrapuestas. Algunos autores, como Leung y Lee 
(2014), aseguran que los medios sociales han puesto a prueba la relación tradicional entre medios y 
política. Otros, como Lev-On y Haleva Amir (2018) o Chadwick (2013), matizan ese impacto. 

En general, los artículos publicados en las revistas académicas analizadas sobre el efecto de los medios 
sociales en los medios de comunicación tratan cuatro temas principales: la hibridación, el compromiso 
civil, la polarización y la desinformación. 
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3.2.1. Hibridación 

En línea con Lev-On, Haleva Amir (2018) o Chadwick (2013) se constata que los marcos teóricos empleados 
por la mayoría de los autores, al investigar acerca de los medios, siguen las teorías clásicas, que otorgaban 
un papel protagonista a los medios de comunicación tradicionales. 

Desde la irrupción de los medios sociales, los medios tradicionales se han visto obligados a innovar en sus 
maneras de contar y conectar con la audiencia (Chadwick, 2013). Pese a que esto podría indicar un 
predominio de los medios sociales, autores como Nisbet, Myers o Ridout señalan que los tradicionales 
todavía marcan la agenda (Chakravartty y Roy, 2013; Nisbet y Myers, 2010; Ridout, 2011). La información 
generada exclusivamente en los medios sociales es escasa y los ciudadanos consideran a los periodistas 
fuentes autorizadas dotadas de credibilidad y prestigio (Freund, 2012), por lo que mantienen gran parte 
de su poder.  

Sin embargo, la pérdida del control casi exclusivo de la información por parte de editores de medios 
permite que los ciudadanos puedan organizarse y cuestionar los relatos ofrecidos por las élites políticas a 
través de las redes sociales (Hassanpour, 2014). Los periodistas ya no son los únicos que actúan como 
gatekeepers (Margolin, Hannak y Weber 2018).  

En definitiva, y siguiendo a Chadwick, el nuevo entorno comunicativo surgido con Internet es un híbrido 
entre dos lógicas, la de los medios digitales, por un lado, y la de los medios tradicionales, por otro. A veces 
conviven armónicamente y se generan sinergias y cooperaciones fructíferas, pero otras veces colisionan 
provocando conflictos y tensiones (Chadwick, 2013). 

Ejemplo de sinergias positivas sería el caso de los debates electorales, cuya comprensión crece si los 
espectadores consumen medios sociales mientras los ven por televisión (Gottfried et al. 2017). Estos autores 
aseguran que las redes sociales aumentan el conocimiento de los ciudadanos sobre los políticos, ya que 
ayudan a contextualizar la información que reciben durante los debates (Anstead y O’Loughlin, 2011; 
Fridkin, Kenney, Gershon y Serignese Woodall, 2008; Garrett, 2009; Hahn, Jang, Lee, Lee y Ha, 2018). Si bien 
es cierto que matizan el efecto persuasivo que el debate tendría de haberlo consumido sin medios 
sociales. 

 

3.2.2. Compromiso civil 

La desaparición de medios de comunicación locales o de cercanía, consecuencia de la irrupción de los 
medios sociales y la crisis de la publicidad, ha tenido importantes efectos en el compromiso de los 
ciudadanos, debido al papel que desempeñan como generadores de comunidades sociales (Habermas 
y Jiménez Redondo, 1987; Shaker, 2014; Tocqueville y Viejo Viñas, 2005). Varios autores destacan la relación 
positiva existente entre el consumo de medios y la confianza en la política (Hanitzsch, Steindl, y Van Dalen, 
2018; Rodríguez-Virgili, López Escobar y Tolsá, 2011; Strömbäck, Djerf-Pierre y Shehata, 2016). El 
debilitamiento del vínculo entre las instituciones, los medios y los ciudadanos estaría detrás del descenso 
en el compromiso civil. La debilidad de una de las partes perjudica al conjunto. 

Hay autores que defienden, en línea con la hipótesis de la “normalización” antes tratada, el carácter 
transitorio de este descenso del compromiso ciudadano. Es decir, conforme los periódicos más débiles son 
reemplazados por los medios sociales, se alteran los vínculos entre los miembros de la comunidad y, si bien 
es cierto que algunos dejarán de estar comprometidos, no lo es menos que otros se comprometerán por 
primera vez (Shaker, 2014). 

 

3.2.3. Polarización 

Otro de los grandes temas que trata la literatura académica de los últimos años es la polarización política. 
Para algunos autores, la responsabilidad es compartida a partes iguales entre políticos y medios. Los 
primeros, por emitir mensajes polarizados y simplistas; los segundos, por difundirlos en busca de audiencias 
y rentabilidad (Borah, 2013; Gervais, 2014; Rittenberg, 2011; Sobieraj y Berry, 2011). 

Para los medios, la polarización constituiría una estrategia para encontrar nichos definidos y fidelizar 
audiencias. Así, los editores optan por difundir contenidos simplistas, llamativos y sin matices en búsqueda 
de una audiencia y un tráfico que ofrecer a los anunciantes para garantizar su solvencia económica 
(Sobieraj y Berry, 2011). El comportamiento sería, pues, completamente voluntario. En este mismo sentido, 
Rittenberg asegura que los políticos, conscientes de la situación de los medios, deciden modular su 
discurso de forma que se garantice su difusión. Pero esta mayor difusión vendría también acompañada 
de un descenso del nivel de la discusión política, motivada por la división de la población en amigos y 
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enemigos (Rittenberg, 2011). En definitiva, el vínculo entre políticos buscando votos fáciles y periodistas 
audiencias fáciles empobrece el debate público y polariza la sociedad. 

Dentro de la polarización, varios investigadores se centran en los medios partisanos, que se caracterizan 
por tomar partido abiertamente por una causa política así como por uniformar y atacar al adversario. 
Aunque este posicionamiento mediático no es nuevo, se ha visto incrementado en la era digital 
(Levendusky, 2013). 

Gran parte de los programas o piezas informativas difundidas por los medios partisanos imprimen un 
marcado sesgo a la información y dan especial difusión a los discursos más extremos. Las noticias se 
introducen en una narrativa política determinada que les ayuda a dar una imagen homogénea y simple 
de los adversarios políticos, que son tildados de enemigos en un planteamiento dicotómico de 
amigo/enemigo propio de los populismos.  

Los espectadores, con tendencia a reafirmar sus creencias, aceptan este tipo de informaciones porque, 
al tratarse de ideas sencillas, les facilitan la comprensión de una realidad compleja (Gervais, 2014; 
Levendusky, 2013; Levendusky y Malhotra, 2016; Wojcieszak, Bimber, Feldman y Stroud, 2016). 

Este tipo de medios, que han tenido un éxito notable en Internet, se aprovechan del principio de 
identificación: al ser percibidos por los espectadores como parte de su comunidad, son catalogados 
como creíbles, y los mensajes que emiten son raramente cuestionados (Ignatieff, 2015; Levendusky, 2013). 
Este principio, que sirve para la cohesión de pequeños grupos homogéneos, se ha demostrado 
disgregador para las sociedades contemporáneas amplias (Wessler, 2008). E incluso, puede afectar a la 
propia democracia, según Levendusky, porque los medios partisanos rompen los puentes necesarios para 
llegar a entendimientos entre quienes no piensan igual (Levendusky, 2013). 

 

3.2.4. Desinformación 

A partir de 2016, tras el referéndum del Brexit y las elecciones presidenciales de Estados Unidos, muchos 
investigadores han desplazado su foco de atención hacia el fenómeno de la desinformación. Algunos 
autores responsabilizan de la difusión de las falsas noticias o fake news a los periodistas por no detectarlas, 
contenerlas y combatirlas (Vargo, Guo y Amazeen, 2018). La razón de este fracaso está relacionada con 
la propia naturaleza de las fake news: son desinformaciones dirigidas a un público muy concreto que ya 
posee un pensamiento-marco muy determinado. Al encontrarse tan arquitrabado en la propia identidad 
personal, cualquier intento por desmentirlas no hace sino legitimarlas y aumentar su difusión. 

En un intento por comprender su propagación, algunos autores han optado por una actualización de la 
agenda setting de McCombs y Shaw. A la teoría clásica de 1972 se añaden ahora la intermedia agenda 
setting y la network agenda setting (Vargo, Guo, McCombs y Shaw, 2014). La primera de ellas haría 
referencia al efecto que unos medios de comunicación tienen a la hora de fijar la agenda de otros 
medios, algo que ocurriría porque los periodistas tienden a validar su trabajo en función de lo que hacen 
sus colegas de otros medios, especialmente los de mayor prestigio (Vargo et al., 2014). Por eso, cuando 
un medio difunde una desinformación, no es de extrañar que este comportamiento sea replicado por 
otros. 

Por su parte, la network agenda setting se refiere a los vínculos que se establecen entre algunas noticias. 
Así, dos hechos que habitualmente aparezcan unidos durante cierto tiempo terminarán por vincularse en 
la mente de los ciudadanos, que cuando piensen en uno, recordarán el otro (Vargo et al., 2014). Se trata 
de un efecto implícito que puede llevar a una manipulación por yuxtaposición. Esto es precisamente lo 
que llevan a cabo portales como InfoWars, Occupy Democrats o The Daily Beast: señalan temas 
aparentemente inconexos y los relacionan. Luego repiten esa relación como si fuera natural hasta la 
saciedad, de manera que su audiencia termina por encontrarlas vinculadas. Una vez realizado el vínculo, 
es difícil romper esa relación, por mucho que los medios serios se impliquen. 

La relevancia de las fake news en el ecosistema mediático actual radica en la celeridad de transmisión, 
el potencial alcance y el aumento de popularidad, algo que se ha acentuado desde el auge de los 
medios sociales y partisanos (Levendusky, 2013). Además, la desinformación también se beneficiaría del 
anonimato que favorece el entorno digital y las redes sociales. Las consecuencias de estas 
desinformaciones en la sociedad van más allá de contar algo que es falso. Los bulos, por ser presentados 
bajo la forma de noticias, rompen el pacto implícito establecido entre audiencia y periodistas. Muchos 
ciudadanos, cuando lo reciben, ven en ellos la confirmación de lo que quieren ver y, al ser difundidos por 
los medios que valoran, les otorgan una alta credibilidad (Levendusky y Malhotra, 2016). 
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Al mismo tiempo, cuando los ciudadanos se enfrentan a una sobreabundancia de datos en un momento 
de celeridad informativa, casi de instantaneidad, no siempre saben elegir correctamente. Los autores 
distinguen entre dos tipos de público: el votante sofisticado y el que no lo es. Los primeros, tienen cierto 
conocimiento sobre cuestiones políticas y, cuando se enfrentan a demasiada información, son capaces 
de realizar una criba que les deje con aquella que les interese. Los segundos, al verse inundados por 
información política que no saben clasificar, terminan por verse desbordados (Vraga, Edgerly, Wang y 
Shah, 2011). Esto produce desigualdades en el consumo de información política digital que comportan 
costes democráticos. Los periodistas, que durante mucho tiempo fueron los principales gatekeepers, 
deben tenerlo en cuenta. 

Los cambios en el entorno mediático han supuesto un reto para el trabajo de las redacciones. En un 
momento en el que emergen los medios partisanos y las desinformaciones, es vital para la sociedad que 
los ciudadanos cuenten con la información necesaria, algo que solo será posible si los periodistas 
desempeñan correctamente su labor. Aalberg et al. aseguran que para que los ciudadanos puedan 
tomar decisiones acertadas necesitan contar con buena información (Aalberg et al., 2010). Hoy, que 
gracias a internet se tiene acceso a una amplia variedad de medios de comunicación, cabría 
preguntarse si esa diversidad implica también calidad, ya que de no serlo podría tener efectos sobre la 
propia democracia (Aalberg et al., 2010). 

 

3.3. Contrapoder ciudadano 

En el actual contexto mediático digital, ha aumentado la capacidad de respuesta y organización de los 
ciudadanos frente a los medios de comunicación y los políticos con los que disienten (Ekstrom y Shehata, 
2018; Isin y Ruppert, 2015; Theocharis et al., 2016). Los medios sociales permiten a los ciudadanos 
organizarse más y mejor (Eshbaugh-Soha, 2011; Leung y Lee, 2014; Stohl, 2014; Wojcieszak y Mutz, 2009). 

Los académicos han adoptado diferentes posturas respecto a la nueva organización de la opinión 
pública en esta última década. Tras la irrupción de los medios sociales, algunos autores se mostraron 
optimistas por las nuevas posibilidades que abrían estas plataformas (Jenkins, Nikolaev y Porpora, 2012) y 
destacaban su futuro papel fiscalizador al poder político (Armstrong y Zúñiga, en Baum y Groeling, 2008).  

Sin embargo, ya en algunos de los primeros artículos encontrados por esta investigación, varios autores 
mostraban su escepticismo hacia unos medios que desconocían (Baum y Groeling, 2008), y se referían a 
ellos utilizando comillas y destacando su carácter amateur (Baum y Groeling, 2008). Quizá por estar 
centrados en estudios sobre polarización, estos autores detectaron que los medios sociales potenciaban 
la predisposición de los ciudadanos a consumir noticias que reforzaban su concepción de la realidad 
(Baum y Groeling, 2008).  

En los últimos años, estas visiones disruptivas de los medios sociales se han matizado y parece existir un 
cierto consenso en afirmar que los medios sociales actúan como catalizadores de movilizaciones que ya 
existían previamente en el mundo offline (Fernandez-Planells, Figueras-Maz y Pàmpols, 2014), pero que no 
son capaces de crear de forma nativa online. 

Como ya se ha visto, lo nuevos movimientos políticos aprovecharon los medios sociales para su 
comunicación y organización (Barbas y Postill, 2017). Al principio, tal y como aseguran Aalberg et al. (2010), 
estos nuevos movimientos adquirieron ventaja en el entorno digital ante la lentitud de reacción de los 
partidos tradicionales, pero autores como Potter y Dunaway (2016) o Wright (2012) afirman que una vez 
que los partidos tradicionales integraron los medios sociales dentro de su estructura y comenzaron a 
impulsarlos orgánicamente, aquella primera ventaja desapareció. 

Los conceptos que han centrado la investigación en la relación entre los ciudadanos y los movimientos 
sociales han sido el de homofilia y la exposición selectiva y el de las burbujas informativas o cámaras de 
resonancia. 

 

3.3.1. Homofilia y exposición selectiva 

Descrita por Lazarsfeld y Merton ya en 1954, la homofilia se basa en la afinidad que todo ser humano siente 
por aquellos que piensan similar a él (McPherson, Smith-Lovin y Cook, 2001). Esta afinidad afecta a la 
información a la que se exponen muchos ciudadanos y, como ya destacó Garret, son muchos los que 
prefieren exponerse solo a aquellas noticias que reafirman sus ideas (Garrett, 2009). Si a ello se le une la 
proliferación de nuevos medios como los podcasts, no es de extrañar que la homofilia haya terminado 
por configurar el consumo de noticias de muchos ciudadanos (Levendusky, 2013).  
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Los medios sociales han propiciado nuevas formas de consumir información política. El acceso a la 
información es breve e ininterrumpido, individual y personalizado, se produce en cualquier momento y en 
cualquier lugar, gracias principalmente a los móviles (Boczkowski, Mitchelstein y Matassi, 2018). El entorno 
digital favorece además una nueva práctica para informarse políticamente: el consumo incidental 
(Fletcher y Nielsen, 2018). En ocasiones, la persona que accede a Internet con motivaciones como el 
entretenimiento o la sociabilidad se encuentra con las noticias políticas. Este consumo de información 
política se convierte así en un subproducto de las actividades online y las noticias llegan al usuario 
mezcladas con otros contenidos sociales y de entretenimiento, a menudo desprovistas de contexto y 
jerarquía. Esto se debe a la creciente percepción entre los usuarios de que “la información está ahí fuera” 
y si la noticia es suficientemente importante, ésta les encontrará sin necesidad de buscarla (Serrano-
Puche, Fernández y Rodríguez-Virgili, 2018). 

En este sentido, Goldman y Mutz (2011) hacen hincapié en las consecuencias que esta segmentación del 
consumo de noticias tiene para la convivencia. Según estas autoras, cuanto mayor sea la exposición de 
un individuo a noticias reafirmantes, menor será su tolerancia hacia postulados contrarios, algo que 
dañaría los puentes de conexión a los que se refería Levendusky (2013). Los autores creen que los 
ciudadanos evitan enfrentarse a contenidos informativos contrarios a sus ideas por el estrés y el desgaste 
psicológico que ello les produce; es decir, evitan la disonancia cognitiva (Baum y Groeling, 2008; Mutz y 
Young, 2011; Valera-Ordaz, 2018). 

Goldman y Mutz aseguran que a los individuos les resulta más sencilla la exposición selectiva cuando las 
fuentes de información muestran claramente su alineación política (Goldman y Mutz, 2011). Esta facilidad 
para seleccionar las fuentes está influida por la conciencia política de los propios individuos. Así, Iyengar 
y Hahn (2009) señalan que los ciudadanos políticamente activos son más proclives a seleccionar las 
noticias o las cadenas en las que informarse basándose en lo que saben del alineamiento de dicha 
cadena (Iyengar y Hahn, 2009). Todo ello aumenta la polarización del público porque algunos ciudadanos 
confían casi exclusivamente en los medios partisanos. 

Bolsen y Leeper (2013) señalan que la exposición a contenidos partisanos genera públicos activados o 
issue publics. La premisa de la que parten estos autores es clara: las personas prestan más atención y 
siguen más de cerca aquellos temas que les interesan. Además de un aumento en la atención que se 
presta a lo que publican los medios, también se da un aumento en la exposición que este público tiene 
hacia la política (Bolsen y Leeper, 2013). 

 

3.3.2. Burbujas informativas o cámaras de resonancia 

Uno de los principales efectos generados por la exposición selectiva es la creación de burbujas 
informativas o cámaras de eco, que tienen a su vez como consecuencia una mayor polarización de sus 
miembros (Wojcieszak y Mutz, 2009). Según la literatura publicada, la consistencia interna de las burbujas 
informativas depende de su tamaño: cuanto más reducido, menor es la posibilidad de encontrar voces 
discordantes y mayor la de información redundante (Eveland, Hutchens y Morey, 2013).  

Estos fenómenos no tienen porqué ser negativos. En las comunidades digitales, y en especial en las 
burbujas informativas, la Ley de Gresham, descrita por Boudreau (2013), desempeña un papel 
preponderante. Esta ley se fundamenta en la idea de que si una fuente creíble sugiere una opción que 
tendrá un impacto positivo en el bienestar de los individuos y, al mismo tiempo, una fuente menos creíble 
ofrece una opción que entra en conflicto con la primera, los individuos toman peores decisiones que si 
solo recibieran la primera opción (Boudreau, 2013). Es decir, si se aplica la Ley de Gresham, un mayor 
pluralismo informativo o más variedad de fuentes no siempre ayuda a los ciudadanos a tomar mejores 
decisiones. 

Sin embargo, hay académicos que cuestionan las burbujas o cámaras de eco y sostienen que los medios 
sociales permiten el acceso a fuentes más diversas. Esto es enriquecedor porque aquellos votantes que 
se enfrentan con narrativas que contradicen lo que piensan tienden a tolerar mejor las opiniones ajenas 
(Mutz y Young, 2011). Al estar más expuestos a narrativas a favor y en contra de sus posiciones, los 
individuos pueden tomar decisiones mejor informadas (Stromer-Galley y Muhlberger, 2009).  

En definitiva, hay un debate académico abierto sobre los efectos de los medios sociales: mientras algunos 
autores destacan la polarización (Gastil, Black y Moscovitz, 2008; Nivola y Brady, 2006; Taylor, 2017), otros 
recalcan el impacto positivo que también han tenido en el debate público (Borah, 2013; Gervais, 2014). 
Una mayoría de autores parece coincidir en señalar el aporte que han supuesto para revitalizar el 
compromiso político de los ciudadanos (Kim, Hsu y de Zúñiga, 2013). Esto, sumado a la tesis de la 
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normalización (Chadwick, 2013), parece explicar la imagen positiva que la literatura académica tiene 
sobre los medios sociales.  

 

4. Conclusiones 

Tras analizar las investigaciones publicadas sobre medios sociales en Political Communication, Journal of 
Communication, International Journal of Press/Politics y New Media & Society pueden extraerse algunas 
conclusiones y plantear retos para el futuro de la investigación. 

En primer lugar, la mayoría de los autores presentan trabajos empíricos. Indudablemente, este enfoque 
analítico dota de credibilidad y solidez a los artículos, ya que las argumentaciones se fundamentan en 
datos contrastables y verificables. Desde este punto de vista, podría decirse que la investigación vive un 
momento dulce, ya que los medios sociales se han convertido en una gran fuente de datos referidos al 
comportamiento humano. El hecho de que el uso de muchos de estos nuevos medios se encuentre 
plenamente normalizado en gran parte de la sociedad, unido al acceso a los datos que permiten algunas 
plataformas, facilita las investigaciones empíricas. Pero esta situación también tiene sus riesgos. Los 
trabajos se centran en lo cuantitativo y el número de artículos dedicados a la reflexión parece ciertamente 
escaso. La mayoría de los autores se decantan por realizar y replicar experimentos a los que les sigue una 
lista de limitaciones de su estudio antes que una reflexión sobre los fenómenos observados. Se demandan 
enfoques y conocimientos más omnicomprensivos. La investigación no solo debe describir sino explicar, 
interpretar y aportar modelos teóricos consistentes que mejoren el conocimiento de la realidad. Algunos 
autores, como Nielsen (2018), se han percatado de esta carencia y llaman a los autores a estar más cerca 
de la realidad y de los grandes debates sobre política. 

En segundo lugar, si bien es cierto que la llegada de los medios sociales ha desafiado el equilibrio entre 
medios, políticos y ciudadanos y ha traído cambios profundos en la producción, difusión y consumo de 
información política, las grandes teorías sobre comunicación a las que se refieren los investigadores siguen 
siendo las mismas. A lo largo de la década, los autores emplean la agenda setting, agenda building, 
framing o priming como marco teórico de sus experimentos. Es innegable que nuevos fenómenos como 
la homofilia, el compromiso ciudadano digital, el flamming, el consumo incidental o las cámaras de eco 
se estudian con mayor asiduidad; pero terminan por encuadrarse en alguna de las grandes teorías 
clásicas. Quizá los principales avances se perciben en actualizaciones de estas teorías, como en el caso 
de Vargo et al. (2014, 2018) con la agenda setting. Esta pervivencia de las teorías del siglo XX podría indicar 
que quizá Chadwick no está desencaminado cuando asegura que los medios sociales terminarán por ser 
asimilados por el sistema mediático. 

En tercer lugar, la evolución de la investigación sobre los medios sociales ha ganado en riqueza y 
profundidad. Mientras que en los primeros números lo digital desempeñaba un papel testimonial, a partir 
de 2010 cada vez más autores reconocen el protagonismo de los medios sociales (Vaccari y Valeriani, 
2016). En los últimos años, son frecuentes los artículos monográficos centrados en los efectos de un 
fenómeno nativo de los medios sociales como el consumo incidental (Fletcher y Nielsen, 2018) o las 
desinformaciones (Vargo et al., 2018). 

Como cuarta y última conclusión, que también puede verse como reto de futuro, la investigación se ha 
centrado, de forma prioritaria, en estudios focalizados en un solo país. De los 357 artículos del corpus, tan 
solo quince analizaban los medios sociales desde una perspectiva comparada, lo que dificulta la 
generalización de resultados de un fenómeno que, por su naturaleza, es global. Por tanto, supone un reto 
para el futuro impulsar estudios comparados entre países para comprender mejor los factores y efectos 
de los medios sociales en el ámbito político.  

Este carácter comparado también debería aplicarse a las distintas plataformas. La mayor parte de los 
artículos se centran en una única red, con especial predominio de Twitter, por lo que se pierde la 
innovación que otras plataformas añaden a la comunicación política. E incluso, ampliar el foco a 
plataformas de mensajería instantánea como WhatsApp o Telegram. 

Con todo, la investigación en medios sociales hoy es superior a la que se realizaba hace una década. En 
los próximos años, la comprensión que los investigadores tienen de los medios sociales aumentará y dará 
lugar a investigaciones que ayuden a comprender mejor los efectos que los medios sociales tienen en la 
sociedad y, especialmente, en el ecosistema político. 
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