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1. RESUMEN

Las redes sociales se han convertido en una de las herramientas de las estrategias de campafia
electoral, con unos usos e intensidades muy diferentes en funcion del pais donde se aplican.
En Espafia su utilizacion parece mantenerse a una gran distancia de lo que ocurre en Estados
Unidos, pais de referencia, donde se ha detectado un uso intenso para recaudar fondos,
compartir informacion y movilizar para la accion a los voluntarios. La presente investigacion
analizo estadisticamente todos los mensajes de las paginas de Facebook de las seis principales
formaciones politicas nacionales y sus candidatos durante las elecciones generales del 20 de
diciembre de 2015, calculandose estadisticos descriptivos e inferenciales. ElI 12,4% de los
mensajes analizados buscaron movilizar de algiin modo a sus seguidores, principalmente para
la accion real, la peticion de voto y la movilizacion virtual. En cambio s6lo se pidieron
donaciones en un escaso 0,6% del total.

Abstract

Social networks have become one of the tools of electoral campaign strategies, with very
different uses and intensities depending on the country where they are applied. The spanish’s
use of these tools seems to be at a great distance from what happens in the United States,
where an intense use has been detected to raise funds, share information and mobilize
volunteers for action. The present research analyzed statistically all the messages posted on
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the Facebook pages of the six main national political formations and their candidates during
the general elections of December 20, 2015, calculating descriptive and inferential statistics.
Only 12.4% of the analyzed messages tried to mobilize their followers in some way, mainly
for real action, voting and virtual mobilization. On the other hand, donations were requested
only in the 0.6% of messages.

2. PALABRAS CLAVE: campaiia electoral online, cibercampafa, redes sociales, Facebook,
movilizacion.

Keywords: online electoral campaign, social Networks, social media, Facebook, mobilization.

3. INTRODUCCION

Las estrategias de campafia electoral a través de las redes sociales se han incorporado a
las investigaciones en Comunicacion, resaltando sus grandes capacidades para establecer una
comunicacion bidireccional entre el electorado y los gobernantes. Se ha resaltado la capacidad
de Facebook para establecer dialogo entre los usuarios (Fernandes et al., 2010), mientras que
Twitter se caracteriza por ser una red abierta en la que cualquiera puede entablar conversacion
con otro sin necesidad de ser “amigos” (Gamir, 2016). Esta funcion de dialogo es la principal
ventaja que muchos autores han detectado respecto a otras herramientas de la campafa
electoral (Xue, 2014; Fernandes et al, 2010). Al mismo tiempo el empleo de herramientas
online ha ayudado a los partidos politicos a movilizar a votantes y voluntarios de un modo
mas especifico y potencialmente exitoso.

3.1 Marco teorico.

Es frecuente encontrar afirmaciones generales sobre el poder de Internet dentro de las
campanias electorales, que sostienen que “las redes sociales se han instituido en un formidable
medio de movilizacion social y politica” (Vallespin, 2011:58). Sin embargo las
investigaciones de la ultima década matizan el papel real que las redes sociales estan jugando
en funcién de diferentes culturas politicas nacionales y medios digitales concretos utilizados
para la campana.

De un lado, multitud de autores han encontrado estrategias exitosas de cibercampafa
electoral a través de redes sociales. Asi, la potencia de Internet para influir en la campafia
electoral es sefialada ya por Williamson (2010) para las elecciones presidenciales de Estados
Unidos en 2008, al afirmar que mientras la television centraliza el mensaje, Internet lo
personaliza, realizdndose una aproximacion ultra-local. Igualmente Bor (2013:1207) sefiala
que las redes sociales “enfatizan la humanizacion y caracteristicas personales de los
candidatos”, por ejemplo comentando sus hobbies o presentando a su familia. Esta situacion
contrasta con el caso espafiol, donde se ha detectado que tanto en las elecciones generales
como en las autondmicas de 2015 la personalizacion de las campafias electorales online a
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través de Facebook fue una estrategia escasamente empleada por los partidos politicos y sus
candidatos (Ballesteros et al. 2017; Ballesteros et al., 2016). Tampoco se ha detectado una
excesiva tendencia a localizar los mensajes en las elecciones generales de 2015, donde
Ballesteros et al. (2016) tan solo encontraron un 12% de mensajes localizados en Facebook. A
pesar de ello, estos autores concluyen que “la personalizacion de la audiencia de destino que
permiten las redes sociales, en este caso Facebook, abre nuevas vias para movilizar a los
seguidores a través de mensajes adecuados a la problematica local, cuya potencia real
permanece todavia inexplorada, y que debera ser estudiada de modo especifico en posteriores
investigaciones” (Ballesteros et al. 2017).

Parece mantenerse para el caso espafiol la descripcion que Criado, Martinez-Fuentes y
Silvan sefialaban en 2012, sobre que las redes sociales eran usadas todavia en un Unico
sentido, a pesar de su gran potencial para facilitar la interaccién y la discusién como
consecuencia de una falta de experiencia en campafas online. En los comicios generales
anteriores Sampedro y Pérez (2009) describen que la pagina de Rajoy de Facebook contenia
videos e imagenes incentivando el envio de mensajes e incluso criticas, pero no fue utilizada
como plataforma de movilizacion del electorado. Dentro del &mbito europeo, Graham,
Broersma, Hazelhoff y Van’t Haar (2013) coinciden en que los candidatos utilizan las redes
como una forma unidireccional de comunicacion y solo excepcionalmente para la
movilizacion o la consulta.

Segun las investigaciones mas recientes en el contexto espafiol Campos-Dominguez y
Calvo (2017) encuentran que las webs se mantienen como una herramienta no-estrategica,
citando a Redondo y Calvo (2016) para especificar que los partidos estan desarrollando
tacticas de organizacion y movilizacion electoral a través otro tipo de herramientas, como son
los grupos de Telegram (Podemos), plataformas internas como Eco en Red (PSOE) o software
propio, como Calisto Live (Partido Popular).

Este uso limitado de las tecnologias digitales, y circunscrito a herramientas muy
concretas, podria encontrar respaldo teérico en los resultados de autores como Gladwell
(2010), quien sostiene la debilidad de los vinculos creados en las redes sociales, cuya
capacidad movilizadora seria inferior a la generada en la vida real. Frente a la teoria de la
normalizacion de Margolis y Resnick (2000), segun la cual la vida politica digital seria una
extension de la vida politica fuera de la red, que solo introduciria cambios minimos en la
informacion y participacion de los ciudadanos, Vaccari (2013:208) afirma que su aplicacion a
la realidad estadounidense resulta “impropia”, ante los mecanismos digitales, no solo de
distribucion de informacion, sino también de participacion que ofrecen los partidos politicos.
Por ello, este autor sostiene con Haynes y Pitts (2009:58) que “la movilizacién indirecta a
través de sus simpatizantes en redes sociales es méas barata y efectiva que la movilizacién
directa”. También Gil de Zufiiga, Puig y Rojas (2009) refieren que varios estudios (Kerbel y
Bloom, 2005; Meraz, 2007) apoyan la influencia, en este caso, de los blogs en la movilizacién,
aumentando la discusion, el sentido de comunidad y la accion.
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Ya Williamson (2010) mostraba como Facebook y Youtube han servido para coordinar
eventos, animar a los ciudadanos a organizarse por si mismos e incentivar pequefias
donaciones. Incluso antes Westling (2007) ya sefialaba los puntos fuertes del uso de Facebook
en la campafia electoral, al permitir a los candidatos llegar a los votantes, proporcionandoles
los medios para movilizar y organizar grandes grupos de voluntarios.

Asi, de los resultados de numerosos estudios (p.e. Bor, 2013; Bronstein, 2012; Delany,
2009; Gerodimos y Justinussen, 2013; Gueorguieva, 2008; Katz et al., 2013; Lilleker y
Jackson, 2011; Lappas et al., 2010; Sanchez Duarte & Magallén, 2016; Sudulich et al., 2010;
Westling, 2007; Williams and Gulati, 2007) podemos sintetizar tres funciones principales del
uso de las redes sociales, y en concreto de Facebook, en la campafia electoral:

1. Difundir y compartir informacion.
2. Recaudar donaciones.
3. Movilizar para la accién y reclutar voluntarios.

De este modo, Bronstein (2013:182) en su estudio sobre las presidenciales
norteamericanas de 2012 afirma que “ambos candidatos usaron sus redes sociales como una
plataforma para reunir capital econémico y social pidiendo donaciones a sus usuarios,
alistando voluntarios y utilizando sus redes de seguidores para distribuir informacion
pidiéndoles compartir los mensajes del candidato”. Este autor detecté que Romney y Obama
pidieron donaciones en el 31% y 18% de sus mensajes en Facebook, respectivamente;
reclutaron voluntarios en el 4,56% y 1,62% de los posts; y pidieron compartir informacion en
el 7,16%y 22,92%.

Finalmente, Gerodimos y Justinussen (2013:12) se refieren a una evidente “prominencia
de la movilizacion” en la estrategia seguida en Facebook por la campafia de Obama en 2012,
que encontraron en el 69% de los mensajes. Dentro de este tipo posts que realizan una
“llamada a la accién” ocupa el primer lugar la peticion de compartir contenido con un 36%,
mientras que se pide el voto en el 15,9% de los mensajes y se solicitan donaciones en el
13,3%.

3.2 Objetivos de investigacion.

1.  Describir el intento de movilizar electoralmente a los seguidores mediante Facebook
por parte de los principales partidos politicos que se presentaron a las elecciones
generales del 20 de diciembre de 2015 en Espana.

2. Analizar la repercusion de la comunicacion logistica-movilizadora sobre la
involucracién (engagement) de los usuarios de las redes sociales.

3. Describir la asociacion de los mensajes movilizadores con otras caracteristicas del
mensaje (formales, de contenido, discursivas, etc.).
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3.3 Preguntas de investigacion

1.  ¢Con qué intensidad utilizaron Facebook los principales partidos politicos que se
presentaron a las elecciones generales de 2015 para movilizar a su electorado?

2. ¢Los mensajes movilizadores consiguieron una mayor redifusion entre los seguidores?

3. ¢Los mensajes movilizadores contienen unas caracteristicas diferenciadoras?

4. METODO

Se realizo un analisis estadistico propio de la metodologia cuantitativa mediante el uso
del programa SPSS de todos los posts publicados en los perfiles de Facebook de candidatos y
partidos politicos durante las elecciones generales del 20 de diciembre 2015 en Espafia. La
investigacion incluyd a los seis principales partidos (PP, PSOE, IU, UPyD, Ciudadanos y
Podemos) y a sus respectivos candidatos a presidente del Gobierno (Mariano Rajoy, Pedro
Sanchez, Alberto Garzon, Andrés Herzog, Albert Rivera y Pablo Iglesias).

El periodo de andlisis se acotd a dos semanas, por un lado, entre el 16 y el 22 de
noviembre de 2015, a un mes de la celebracion de las elecciones, y por otro, la semana
inmediatamente anterior a la cita electoral, entre el 14 y el 20 de diciembre de 2015.

En estas dos semanas, se capturaron de modo automatizado mediante programa
informético todos los mensajes publicados en Facebook, que ascendieron a un total de 973,
siendo posteriormente codificados por quince codificadores ® siguiendo las definiciones
operativas de las variables descritas en el libro de codigos. Estas variables incluyeron:

a. Datos de identificacion bésicos:
a. Semana de analisis: 1=Mes anterior a las elecciones; 2=Semana anterior.
b. Origen del post: 1=Candidato; 2=Partido.
c. Fecha del post (dd-mm-aaaa).

d. Autor del post: 1=Partido Popular; 2=Partido Socialista Obrero Espafiol; 3=Podemos;
4=Ciudadanos; 5=lzquierda Unida; 6=Unién Progreso y Democracia; 7=Rajoy;
8=Sanchez; 9=Iglesias; 10=Rivera; 11=Garz6n; 12=Herzog.

b. Importancia del post (A partir de Xue, 2014)

Se observo si habia presencia de texto, de fotografia y video o enlaces a una web externa
y contactos etiquetados. También se midid la cantidad de veces que el contenido posteado

3 Carlos Ballesteros, Dafne Calvo, Eva Campos, Maria Diez, Marta Redondo, Michelle Goulart, Dunia Etura,
Cristina Gonzalez, Cristina Renedo, Alicia Gil, José Manuel Sanchez Duarte, Lydia Moran, Erika Fiuri, Paloma
del H. Sanchez y Rocio Zamora.
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recibio “Me gusta”, fue compartido y comentado. Con estas tres variables se calculé un
indice de involucracion o engagement conforme a Mufiiz y Ballesteros (2016).

c. Localismo o generalidad temética

Se detecto si se planteaban asuntos transversales para el conjunto del electorado o si por
el contrario se referian a colectivos y ambitos muy locales y especificos.

d. Naturaleza discursiva béasica del mensaje.

Tomando como base a Giansante (2015) se codificaron los mensajes en siete categorias
ya empleadas en anteriores estudios sobre cibercampafas electorales a través de redes
sociales (Ballesteros et al, 2016; Diez-Garrido y Ballesteros, 2016 o Mufiiz y Ballesteros,
2016): (1), narracion experiencial (se relatan actividades realizadas por cualquier actor
propio o ajeno de la campafa. Ej. El candidato interviene en un mitin, visita un lugar;
etc.); (2), informacion descriptiva electoral (se mencionan cuestiones de interés politico
electoral, como propuestas, ideas, posiciones); (3) argumentacion o analisis; (4)
dinamizacion del debate (se plantean preguntas para generar debate y estimular las
reacciones opinativas. Ej. ¢(Qué opcion debiéramos tomar en relacion con...”); (5)
logistico o movilizador (se realizan convocatorias, se solicitan actuaciones concretas de
los receptores o se les explican procedimientos de intervencion en el espacio fisico o en el
virtual), (6) réplica o respuesta a cuestiones planteadas anteriormente por tercero, y (7)
otro tipo de discurso.

e. Contenido logistico-movilizador del mensaje.

Se categorizaron las siguientes seis posibilidades: (1), Mensaje no movilizador; (2),
Induce a la movilizacidn virtual; (3), Induce a la movilizacion fisica real; (4), Pide el voto;
(5), Aporta informacion o instrucciones sobre como solicitar el voto por correo, y (6),
Solicita donaciones. Una vez codificados todos los mensajes se categoriz6 la tipologia de
acciones que pretendian los mensajes que inducian tanto a movilizacion virtual (3) como
fisica real (5), con los resultados que se exponen en el siguiente epigrafe.

5. RESULTADOS

Los mensajes que trataron de movilizar a sus seguidores de Facebook fueron el 12,4%
del total, destacando los que pretendian una movilizacion fisica real (4,4%), los que pedian
directamente el voto (4,1%) y los que buscaban una movilizacion virtual mediante acciones
en internet (3,0%). Los mensajes que solicitaban donaciones alcanzaron un 0,6%, mientras
que aportaron informacidn sobre el voto por correo el 0,3%.
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Grafico 1. Tipos de mensajes movilizadores
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Fuente: Elaboracion propia.

Por tanto los mensajes que no pretendieron movilizar supusieron el 87,6% del total,
siendo los mayoritarios la narracion experiencial (35,4%), la informacidn descriptiva electoral
(20,7%) y otros no incluidos en las categorias de andlisis (14,2%). Los mensajes menos
habituales fueron los que dinamizaron del debate (0,6%) y los de réplica (0,5%) (ver Tabla 1).

Tabla 1. Naturaleza discursiva béasica del mensaje

Frecuencia  Porcentaje

Narracién experiencial 344 35,4
Descriptiva electoral 201 20,7
No clasificable 138 14,2
Mensaje movilizador 121 12,4
Argumentacién o analisis 46 47
Variada 22 2,3
Dinamizador de debate 6 0,6
Respuesta o réplica 5 0,5
Perdidos / No aplica 90 9,3
Total 973 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Se pudo detectar asociacion estadistica entre la intencion logistico-movilizadora del
mensaje y su autoria, tanto en el caso de los partidos (*(5) = 41,459, p<0,001) como de los
candidatos (y*(5) = 23,637, p<0,001). Asi se pudo comprobar que tanto lzquierda Unida y
Ciudadanos dentro de los partidos como Albert Rivera, entre los candidatos, destacaron por
encima de lo estadisticamente esperado por su alto porcentaje de mensajes movilizadores. Por
el contrario las paginas de PP y Andrés Herzog incluyeron mensajes movilizadores por debajo
de lo esperado. El resto se movieron dentro de valores previsibles (Ver datos en tablas 2 y 3).

Tabla 2. Intencién movilizadora de los mensajes de los candidatos

Rivera Rajoy Garzon Sanchez Iglesias Herzog Total

Recuento 16 16 104 49 79 36 300
No . % 66,70 80,00 88,10 92,50 95,20 100,00 89,80
movilizador
Residuo -3,9 -1,5 -0,8 0,7 1,9 2,1
Recuento 8 4 14 4 4 0 34
Movilizador % 33,30 20,00 11,90 7,50 4,80 0,00 10,20
Residuo 3,9 15 0,8 -0,7 -1,9 -2,1
Recuento 24 20 118 53 83 36 334
Total
% 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia. En fondo coloreado los valores significativos de los residuos corregidos.

Tabla 3. Intenciéon movilizadora de los mensajes de los partidos

C's IU UPyD Podemos PSOE PP Total

Recuento 24 101 41 92 72 162 492
No . % 66,70 74,30 78,80 87,60 87,80 96,40 85,00
movilizador

Residuo  -3,2 -4 -1,3 0,8 0,8 49

Recuento 12 35 11 13 10 6 87

Movilizador % 33,30 25,70 21,20 12,40 12,20 3,60 15,00

Residuo 3,2 4 1,3 -0,8 -0,8 -4.9

Recuento 36 136 52 105 82 168 579

Total
% 100 100 100 100 100 100 100
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A la vista de los anteriores datos se decidié examinar si existia asociacion estadistica
entre las diferentes paginas de Facebook y cada una de las posibles categorias en que se
clasificaron los mensajes movilizadores; detectandose, en efecto, diferencias significativas
tanto para las paginas de los partidos (¥*(25) = 106,317, p<0,001) como para las de los
candidatos (x%(20) = 66,866, p<0,001).

Tabla 4. Intencién movilizadora de los mensajes de los partidos

PP PSOE Podemos C's IU UPyD Total

Recuento 162 72 92 24 101 41 492

No
. % 96,4 87,8 87,6 66,7 743 788 850

movilizador

Residuo 4,9 0,8 0,8 -32 -40 -13

Recuento 1 3 2 2 17 2 27
Virtual % 0,6 3,7 1,9 56 125 3,8 47

Residuo -3,0 -5 -15 03 50 -03

Recuento O 1 2 8 13 2 26
Real % 0,0 1,2 1,9 222 9,6 3,8 45

Residuo -3,3 -15 -14 53 33 -0,2

Recuento 5 4 6 1 5 6 27
Peticion de % 30 49 57 28 37 115 47
voto

Residuo -1,2 0,1 0,6 -0,6 -0,6 2,5

Recuento 0 2 0 1 0 0 3
Voto por % 00 24 0,0 28 00 00 05
correo

Residuo -1,1 2,6 -0,8 20 -10 -05

Recuento 0 0 3 0 0 1 4
Peticion de % 00 0,0 2.9 00 00 19 07
donaciones

Residuo -1,3 -0,8 3,0 -05 -11 1,1

Recuento 168 82 105 36 136 52 579
Total

% 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia. En fondo coloreado los valores significativos de los residuos corregidos.
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Asi se pudo comprobar que las paginas de Facebook de Ciudadanos e lzquierda Unida
resaltaron por un numero de mensajes movilizadores para la accion real mas alto de lo
esperado. Ademas U también contabilizO mas mensajes movilizadores en el plano virtual de
lo esperado, sumando mas que el resto de formaciones juntas. S6lo UPyD destacé sobre el
resto en peticion de voto, a lo que dedico el 11,5% de sus mensajes frente al 4,7% de media
(ver Tabla 4). Destaco que el Partido Popular, pese a ser el partido con mayor niumero de
posts en Facebook, fue el que menor porcentaje de mensajes movilizadores publico. En
concreto, no traté de movilizar a sus seguidores hacia la accion fisica real en ninguna ocasion,
y en una Unica ocasion tratd que sus simpatizantes actuaran en internet. Ademas apenas se
registré una minima intencién movilizadora mediante cinco mensajes en los que pidi6 el voto.

Tabla 5. Intencién movilizadora de los mensajes de los candidatos

Rivera Rajoy Garzéon Sanchez Iglesias Herzog Total

Recuento 16 16 104 49 79 36 300
No
. % 66,7 80 88,1 92,5 95,2 100 89,8
movilizador
Residuo -3,9 -1,5 -0,8 0,7 1,9 2,1
Recuento 0 0 1 0 1 0 2
Virtual % 0 0 0,8 0 1,2 0 0,6
Residuo -0,4 -0,4 0,4 -0,6 0,8 -0,5
Recuento 4 0 13 0 0 0 17
Real % 16,7 0 11 0 0 0 51
Residuo 2,7 -1,1 3,6 -1,8 -2,4 -15
Recuento 4 4 0 4 1 0 13
Peticion de % 167 20 0 75 12 0 3.9
voto
Residuo 3,4 3,8 -2,7 15 -15 -1,3
Recuento 0 0 0 0 2 0 2
Peticion de
donaciones % 0 0 0 0 2,4 0 0,6
Residuo -0,4 -0,4 -1 -0,6 25 -0,5
Recuento 24 20 118 53 83 36 334
Total
% 100 100 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia. En fondo coloreado los valores significativos de los residuos corregidos.
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En paralelo con los resultados anteriores, las paginas de Facebook de los candidatos de
Ciudadanos, Albert Rivera, e lzquierda Unida, Alberto Garzén, fueron las Unicas que
registraron un mayor numero de mensajes movilizadores para la accion fisica real que los
estadisticamente esperados, hasta el punto de que fueron los Unicos candidatos que trataron de
movilizar para la accidon real a sus seguidores de Facebook, en el 16,7% y el 11,0%
respectivamente. La movilizacion virtual apenas se intentd a traves de las paginas de los
candidatos, pues solo se detectdé un mensaje de este tipo en el Facebook de Pablo Iglesias y
otro en el de Alberto Garzon (ver datos en Tabla 5).

Finalmente destacd que sélo un partido, Podemos, y su candidato, Pablo Iglesias,
pidieron donaciones a través de Facebook.

Comparando los tipos de mensajes movilizadores que emitieron las paginas de
Facebook de los partidos con la de los candidatos se hallaron diferencias estadisticamente
significativas (y*(5) = 13,796, p<0,05), debidas a que los candidatos publicaron mas mensajes
no movilizadores (89,8%) que los partidos (85,05), mientras que los partidos publicaron mas
mensajes de movilizacién virtual (4,7%) que los candidatos (0,6%). En el resto de categorias
los residuos tipificados corregidos no mostraron diferencias entre unos y otros.

También se observd si existia un tipo de contenidos vinculados a los mensajes
movilizadores, hallandose asociacion significativa con la presencia de una fotografia en el
mensaje (phi=0,104, p<0,01), asociacion tendencial con la presencia de videos (phi=-0,065,
p<0,1), y falta de asociacién con la presencia de enlaces y etiquetados de otros usuarios. De
este modo los mensajes movilizadores incluyeron fotografias en mas ocasiones de las
esperadas para la muestra global, menos videos de los esperados, y contuvieron enlaces y
etiquetas a otros usuarios en igual medida (ver datos en grafico 2).

Gréfico 2. Contenido de los mensajes
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Fuente: Elaboracion propia.
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Se profundiz6 méas al comparar los diferentes contenidos de los mensajes con los
diversos tipos de mensajes movilizadores, de modo que se detecto que el acompafiamiento de
una fotografia fue superior a lo esperado para los mensajes movilizadores en el plano fisico
real, ya que el 72,1% de este tipo de mensajes incluyeron una fotografia, mientras que no lo
hicieron un 27,9%. Ademas todos los mensajes que pidieron el voto contuvieron una
fotografia. Por contraste un 62,1% de los mensajes no movilizadores no incluyeron fotografia,
y tampoco lo hicieron ninguno de los que pidieron donaciones. Los residuos corregidos no
mostraron diferencias en el resto de categorias (ver datos en Gréafico 3).

Grafico 3.Presencia de fotografias en los mensajes movilizadores
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Fuente: Elaboracion propia.

En cambio el acompafiamiento de un video fue estadisticamente mas habitual entre los
mensajes que no inducian a la movilizacién que entre los que si lo hicieron, mientras que sélo
un mensaje movilizador para la accion fisica contuvo un video, mientras que 42 de estos
mensajes no lo tuvieron. Los residuos tipificados corregidos no mostraron diferencias
significativas entre el resto de posibles categorias de movilizacion.

Se calcul6 un indice de engagement o involucracion de los usuarios con los mensajes,
transformando los valores absolutos de Me gusta, Compartidos y Comentarios a un rango de 0
a 10 en cada caso. Posteriormente se sumaron estas tres variables y se dividi6 entre tres para
que el rango de este indice de engagement variara igualmente entre 0 y 10. El indice medio de
engagement para toda la muestra quedd establecido en el 0,362 (DT=0,655). Mediante la
prueba de Anova se detectaron diferentes indices de engagement segun el tipo de mensaje
movilizador (F=2,678, p<0,05). De este modo los mensajes que consiguieron una mayor
difusion por parte de los seguidores fueron los que pedian el voto (M=0,654, DT=0,654),
mientras que los mensajes no movilizadores quedaron entorno a la media (M=0,368,
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DT=0,679). El resto de categorias quedaron por debajo de la media muestral, destacado que
aquellos que buscaban una movilizacién fisica real fueron los segundos con menor
involucracidn por parte de los seguidores (Ver datos en Tabla 6).

Gréfico 4. Indice de engagement de los mensajes movilizadores
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Fuente: Elaboracion propia.

Tipologia de mensajes movilizadores de la accion fisica real

A continuacion se definieron las diferentes categorias en que se podian clasificar los
43 mensajes que buscaban una movilizacion fisica real de sus internautas. Resultado que 40
de ellos pedian la asistencia un mitin electoral o algun otro tipo de acto de partido. Los Gnicos
tres mensajes que se salieron de esta categoria fueron uno para pedir publico para el rodaje del
spot televisivo de lzquierda Unida, otro para recordar la necesidad de repartir pegatinas,
carteles, etc. de Podemos y un ultimo para solicitar apoderados por parte de UPyD: “;Te
gustan nuestras ideas y quieres ayudarnos a que el resto de votantes las conozcan? jColabora
con UPyD! Escribe a colabora@upyd.es”.

Por su parte, Ifiigo Errejon, director de campafia de Podemos, en un largo mensaje
fechado el 17 de diciembre de 2015, hacia una ultima llamada a sus seguidores: “Lo que nadie
debe sentir en esos momentos histdricos es la sensacion de que se podia haber hecho maés.
Imaginate encontrarte justo entonces un taco de pegatinas en tu bolsillo en lugar de en las
farolas de tu barrio. Imaginate abriendo el maletero y viendo que te quedaban todavia muchos
carteles enrollados. O acordandote de que al final no llamaste a tu hermana para convencerla
de ir a votar porque esta vez si que era diferente”.
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Tipologia de mensajes movilizadores de la accion virtual

Los mensajes que trataron de movilizar la accion en Internet de sus seguidores fueron
el 3,2%, un total de 29. Se categorizaron estos tipos de mensajes, resultando hasta 10
categorias diferentes, siendo la mas habitual la peticion de compartir un post, que se presento
en 11 ocasiones, el 1,2% de la muestra, seguida por la peticion de realizar preguntas para una
entrevista en un medio digital, en cinco ocasiones (0,5%). Se sugirio descargar informacion
en cuatro ocasiones y subir una fotografia tres veces. Otras categorias solo aparecieron una
vez (ver datos en tabla 6).

Tabla 6. Categorias de movilizacion virtual

Frecuencia  Porcentaje

No aplica 884 96,8
Compartir 11 1,2
Entrevista 5 0,5
Descargar informacién 4 0,4
Subir foto 3 0,3
Descargar APP 1 0,1
Encuesta 1 0,1
Comentar 1 0,1
Seguir en Twitter 1 0,1
Unirse a Telegram 1 0,1
Dar a Me gusta 1 0,1
Total 913 100

A continuacidn se tratd de comprobar si las llamadas de los partidos politicos a sus
seguidores para que realizardn determinadas acciones en Internet habian tenido éxito. En
primer lugar hasta once mensajes solicitaron a los internautas que los compartieran. Por
ejemplo el mensaje publicado en el Facebook de Pablo Iglesias el 20 de diciembre de 2015
“Veo tu apuesta @pnique, si este tweet tiene otros 3000 RT @ierrejon y yo nos
comprometemos a hacer 1o mismo ;) https://t.co/PhcEGilvmK”. El tweet a que se refiere
habia sido colgado por Pablo Echenique, comprometiéndose a ingresar tres mil euros a
Podemos si conseguia que dicho tweet fuera compartido tres mil veces, e incluyendo un
enlace a la pagina de su campafa de financiacion “Yo no tengo un Barcenas”. Otros tres
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mensajes del PSOE que pedian ser compartidos animaban a la victoria sobre Rajoy. Por su
parte, Izquierda Unida pedia compartir videos de mitines, lograr trending topics o imagenes
de la campafia #ImputadosConRajoy.

Si bien los mensajes que pedian ser compartidos, lo fueron como media méas de 1860
veces (DT=3103), mas del doble de veces que la media de toda la muestra (M=920, DT=2179),
el test de Anova sefialé que estas diferencias no resultaban estadisticamente significativas
(F=0,682, p>0,05). Los altos valores de las desviaciones tipicas, que superaron a los valores
de las medias, y el bajo numero de mensajes movilizadores hacia la accion virtual, restaron
significatividad estadistica a los resultados (Ver datos en grafico 5).

Gréfico 5. Numero de comparticiones en funcion del tipo de accién virtual sugerida
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Fuente: Elaboracion propia. Nota: las diferencias no son significativas.

El Unico post que pidid explicitamente comentarios a sus internautas fue uno de
Podemos, fechado el 20 de noviembre de 2015, en el que se mostraba un collage con
fotografias de portavoces en edad escolar de esta formacion, y se pedia adivinar de quiénes se
trataban. Este mensaje recibié 129 comentarios, por debajo de la media de la muestra global
(M=206, DT=656).

Finalmente el Gnico post que pidi6é dar a Me gusta fue realizado por Ciudadanos el 19
de diciembre de 2015 con el texto: “j31 dia para el cambio! Albert Rivera: “El cambio que
llega para quedarse”. Si td también lo crees, jdale al me gusta!”. Este mensaje recibié 4028
likes, por encima de la media de la muestra global (M=3196, DT=5329), pero sélo el 204° en
el ranking de namero de likes, muy por debajo del primero, que obtuvo 54.627.

La segunda categoria mas numerosa (n=6) dentro de los mensajes que inducian a la
accién virtual, fue la formada por aquellos mensajes que solicitaban preguntas en una
entrevista online. Tres de ellos fueron de Izquierda Unida y Garzon pidiendo preguntas para
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un sendos chats en Facebook y en La Nueva Espafa, y un tercero pidi0 preguntas para un
debate con otros candidatos en la Cadena Ser. También solicitaron preguntas para debates
tanto Herzog en Bolsamania.com como Errejon a través del hashtag #DebateEn140.

A continuacion cuatro posts sugerian descargarse informacién, todos ellos del
Facebook de lzquierda Unida publicitando un denominado “Manual de Supervivencia para las
Cenas de Navidad” o “Manual anticuiiadismo”, en el que se aportaban argumentos contra el
voto util.

Otros tres mensajes pidieron subir algun tipo de fotografia, dos de ellos de lzquierda
Unida, solicitando el primero fotos de besos con el hashtag #BesosConGarzon, y el segundo
fotos votando con los apoderados de esta formacidn politica acompafiandolas con el hashtag
#Garzoners. Desde la pégina del Partido Popular se solicitd subir fotografia con Mariano
Rajoy con el hashtag #MarianoyYo.

Tan sélo lzquierda Unida pidié a sus seguidores virtuales que participasen en una
encuesta, en concreto de Publico.es, donde se preguntaba por el ganador de las elecciones.

6. CONCLUSIONES Y DISCUSION

La movilizacién de los seguidores a través de Facebook parece ser una estrategia poco
desarrollada por los partidos politicos espafioles, pues solo se detectd en el 12,4% de la
muestra. De este modo los el 87,6% de los posts no pretendieron movilizar a sus internautas,
sino que fueron empleados mayoritariamente para describir los actos de campafas (mitines,
visitas, etc.) y las propuestas del programa electoral. Se buscé una movilizacion para la
accion real en el 4,4% de los mensajes y para la accion virtual en un inferior 3,0%.

Las tres funciones bésicas de las redes sociales en campafia electoral descritas por
investigaciones anteriores fueron muy moderadamente empleadas por las formaciones
politicas espafiolas, en contraste con su utilizacion en las cibercampafias norteamericanas. La
primera funcion, difundir y compartir informacion, fue detectada en el 1,2% de la muestra,
frente a estudios como el de Gerodimos y Justinussen (2013) que lo detectaron en el 36%, o el
de Bronstein (2013) que lo hizo entre un 7% y un 23% segun el candidato. La segunda
funcion, recaudar fondos, se observé en un todavia mas escaso 0,6%, frente a valores que
oscilan entre el 13% y el 31% de los estudios citados. Finalmente se pidi6 el voto en el 4,1%
de los posts, mientras la primera de las anteriores investigaciones, detectd este uso en el 16%.

Estas funciones fueron empleadas en un namero muy diferente por parte de las distintas
formaciones y candidatos, siendo mas habitual su uso en las paginas web de Izquierda Unida,
Ciudadanos y Albert Rivera. En cambio Partido Popular y Andrés Herzog fueron quienes
menos mensajes movilizadores incluyeron.

Asi, tanto Ciudadanos como lzquierda Unida resaltaron por su alto namero de
mensajes movilizadores en el plano fisico real, mientras que sus candidatos, Garzon y Rivera,
fueron los Unicos que buscaron la movilizacion real a través de Facebook, en porcentajes que
oscilaron entre el 17% y el 11% en cada caso.

No so6lo el numero de mensaje movilizadores fue bajo, sino que variedad también fue
minima, ya que la asistencia a mitines y otros actos de campafia fue casi el Unico tipo de
movilizacién fisica que pretendieron las formaciones politicas espafiolas. Reclutar apoderados,
extras para spots televisivos u otro tipo de acciones, como repartir pegatinas, poner carteles o
convencer para votar aparecieron en una Unica ocasion. Sélo Izquierda Unida contabiliz6 méas
mensajes movilizadores en el plano virtual de lo esperado, hasta el punto de acumular mas
mensajes en esta categoria que el resto de formaciones juntas.
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La movilizacion virtual apenas se intento a través de las paginas de los candidatos,
pues solo se detectd un mensaje de este tipo en el Facebook de Pablo Iglesias y otro en el de
Alberto Garzon. Destaco que sélo un partido, Podemos, y su candidato, Pablo Iglesias,
pidieron donaciones a través de Facebook.

La publicaciéon de un mayor nimero de mensajes no supuso reclamar mas la movilizacion
de su electorado, pues el Partido Popular, formacién con mayor numero de posts en Facebook,
fue también quien menor porcentaje de mensajes movilizadores publico.

Destacar finalmente que los mensajes movilizadores no despertaron una mayor
involucracion digital en sus lectores, pues todas sus categorias, con la excepcion de la peticion
de voto, obtuvieron un indice de engagement menor a la media de muestra global.

Podemos concluir, por tanto, el muy limitado uso de Facebook por parte de las
formaciones politicas espafiolas a la hora de movilizar a su electorado, en contraste con el
ejemplo norteamericano. Para disponer de una completa imagen de la movilizacion que se
pretende en las cibercampafias estos resultados deberdn contextualizarse con posteriores
investigaciones sobre el resto de herramientas digitales disponibles, como Twitter, Instagram,
Telegram, o aplicaciones informaticas propias de cada partido.
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