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1. INTRODUCCION

A priori, las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015 debian
servir para medir la resistencia de los dos principales partidos politicos
espafoles, que se han alternado en el Gobierno los ultimos 30 afios
desde la desaparicion de la UCD. La aparicion de dos pujantes nuevos
grupos amenazaba con robarles a ambos votos del centro, por parte
de Ciudadanos, y por la izquierda al PSOE, por parte de Podemos.
La implicacion de los dos partidos mayoritarios en diferentes casos de
corrupcion y sus respectivos errores o incapacidades en la gestion de
la larga crisis econémica abrian la oportunidad a esas otras fuerzas
“emergentes”, con la incognita de lo que pudieran obtener los grupos
hasta entonces minoritarios de Izquierda Unida y UPyD. Las votacio-
nes depararian un panorama parlamentario totalmente desconocido en
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la historia democratica espafola, con la pérdida de mas de 22 puntos
porcentuales de los dos grandes partidos y la consecucion de casi el

35% de los votos entre las dos nuevas formaciones (ver datos en Cua-
dro 7).

En este escenario de alta competencia por el voto se imponia una
explotacion de todos los recursos de comunicacion y marketing poli-
ticos. Entre ellos, el uso de las nuevas tecnologias aplicadas al disefo
de campanas online, para consolidar una tendencia que ha venido in-
tensificindose en los ultimos afios. Estas nuevas herramientas permi-
ten a los partidos conseguir un contacto mas directo con sus votantes
y simpatizantes, no sOlo para informarles, sino también y sobre todo,
para movilizarles, e incluso generar una verdadera comunicacion re-
troalimentada con los ciudadanos. Uno de estos nuevos instrumentos
utilizados en el contexto de las campanas electorales recientes es Face-
book, que constituye precisamente la red social virtual mas utilizada
por los espafioles, pues segun el CIS (2016), del 46,3% de nacionales
que emplean alguna red social un 91,5% acceden a ella en primer lu-
gar, por tan sélo un 3,8% que usa Twitter de manera prioritaria. Y si
se suman todas las opciones de utilizacion de una red de este tipo, un
95,7% de los usuarios de redes digitales acuden a Facebook frente a
solo el 25% a Twitter, con cerca de un 20% de usuarios de Instagram
y valores muy residuales para el resto.

Son varias las preguntas que suscitaba la incorporacion de Face-
book a la campana electoral espafiola de 2015: ¢La inusual compe-
tencia a cuatro bandas serviria de estimulo para la innovacién tecno-
logica? ¢Serian capaces los partidos politicos espafioles de adecuar
los ya conocidos casos internacionales de éxito en la aplicacion de las
tecnologias digitales a los requerimientos del panorama interno? ¢Se
explotarian todas las posibilidades del entorno digital para optimizar
la camparnia electoral de los partidos? ¢Cumplirian las redes sociales
las expectativas de lugar idoneo para el debate politico y la creacion
de un verdadero didlogo entre politicos y Ciudadanos?

1.1. De la campania ‘offline’ a la campania ‘online’

En los ultimos afios estamos asistiendo a un debate sobre el impac-
to que internet aporta a la comunicacion politica y el cambio estraté-
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gico que los partidos y candidatos podrian conferir a sus campaias
como consecuencia sobre todo del fenomeno de las redes sociales.
Con la utilizacién de las plataformas digitales se han creado nuevos
espacios de dialogo en los que se producen intercambios de ideas en-
tre partidos, candidatos y ciudadanos, lo que genera la conceptualiza-
cién de una democracia enfocada a una expansiéon denominada 2.0.
Paulatinamente, los medios digitales sociales se han ido convirtiendo
en espacios de interaccion ciudadana en los que se debate acerca de
todo tipo de asuntos, incluidos los de interés publico politico. Tal es
el caso de Facebook, la red social mas conocida en el mundo y con
mayor nimero de usuarios?, lo que la convierte en un espacio idéneo
que politicos y candidatos utilizan para generar impacto, especial-
mente durante los procesos electorales. Son abundantes los trabajos
que muestran el uso de internet como herramienta de comunicacion
entre los politicos y los ciudadanos, ya sea en periodos electorales o
en campaiia permanente (Feld y Wilcox, 2008; Hintz y Milan, 2009;
Slotnick, 2009; Olmeda, 2012; Dader, Campos y Quintana, 2013, en-
tre otros).

El uso de las nuevas tecnologias ha facilitado nuevas oportunida-
des para llegar al publico vy, por ello, las campafias no s6lo se deben
centrar en crear mensajes especificos, sino que también tienen que
comunicar estos mensajes a través de los medios que mas afecten al
publico objetivo (Slotnick, 2009). En la actualidad las redes sociales
permiten que la practica de la comunicacion persuasiva se extienda
a un publico mas amplio y mas heterogéneo, lo que genera un mode-
lo multidireccional que las estrategias de marketing politico intentan
aprovechar para aumentar su influencia en la ciudadania.

A través de las redes sociales, podemos encontrar multitud de per-
sonas comprometidas politicamente que saben cémo organizar vo-
luntarios, recaudar dinero y que desarrollan una comunicacion efec-
tiva a través de la red gracias a la tecnologia y a los nuevos medios
que han entrado en la esfera politica (Kerbel, 2009). A su vez, los
usuarios generan redes en las que la comunicacion con los interlocu-
tores trasciende a una interactividad mayor, con una propagacion de

Fuente: www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/
new-global-social-media-research/. Consultado el 30 de agosto de 2016.
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la informacién no solo diadica —es decir, que no solo afecta al emisor
y a un receptor en particular—, sino que su expansion, denominada
hiperdiadica, alcanza niveles mas alejados y permite influir a otros
circulos que no son de primer nivel (Christakis y Fowler, 2010).

En este nuevo escenario la promocion tinicamente a través de los
medios de comunicacion tradicionales deja de ser eficaz y se vuelve
obsoleta frente a los sistemas de informacion tecnolégicamente mas
avanzados, como ya apuntaba Castells (1999). El aumento de perfiles
en los medios sociales durante la campana refleja su creciente impor-
tancia y su posible papel en la facilitacion de una comunicacién més
directa e interactiva entre politicos y ciudadanos (Gerodimos y Justi-
nussen, 2015). Pero si bien es cierto que los ciudadanos acceden cada
vez mas a los medios y redes digitales para buscar noticias politicas
y compartir su opinién (Rainie y Smith, 2012; Sweetser y Lariscy,
2008), nos debemos preguntar en qué medida estos acercamientos e
interacciones digitales constituyen un verdadero cambio de paradig-
ma en términos de compromiso civico con el discurso politico.

Y es que, a pesar de las alusiones generalizadas a dicho cambio, las
investigaciones existentes aun no lo han confirmado: Larsson (2013)
encontrd que, por lo general, los ciudadanos prefieren ser simplemen-
te consumidores y que los actores politicos optan por un uso mas bien
conservador de la web. Aun esta por ver si el aumento de los niveles
de acceso, de interaccion y de la instruccion civica puede crear una
"arquitectura de participacion" (Jackson y Lilleker, 2009: 232) que
obligue a los politicos a interactuar con la ciudadania de manera mas
contundente y real. Se pueden emplear las herramientas digitales para
crear o contribuir a una conversaciéon publica entre los votantes vy,
a pesar de que este tipo de acciones no necesariamente constituyen
conversaciones politicas, sirven también para aumentar el valor infor-
mativo de los mensajes que se convierten en virales.

Las nuevas tecnologias han sido estudiadas como parte de las es-
trategias de campafia electoral desde los afios 90, aunque el mayor
impulso de estas investigaciones llegd con el nuevo siglo (Xue, 2014).
Este autor destaca que aunque Barack Obama no fue el candidato que
utilizé por primera vez las redes sociales y su pagina web para ascen-
der a la Presidencia de Estados Unidos, su uso innovador y su eficacia
propulsaron un auge de las investigaciones sobre la camparnia electoral
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online. Ya en las elecciones de 2006 para el Congreso de EEUU, Face-
book realiz6 una encuesta electoral a partir de los “Me gusta” de los
candidatos (Williams y Gulati, 2007) con la que se empezd a atisbar
el efecto de esta plataforma en las campanfias electorales en un futuro
préoximo.

Aunque todos los candidatos tenian paginas web para obtener
fondos en las elecciones presidenciales de EEUU en 2008, Obama pu-
so las redes sociales y las nuevas tecnologias en el centro de su cam-
pana (Talbot, 2008). El equipo del candidato demécrata utilizé6 muy
distintas formas de propagar su mensaje en internet, entre las que
destaco el uso de Facebook y otras redes sociales como MySpace y
Youtube, segun Talbot (2008). Ademas esta red social —Facebook—
“proporciona a las campanas la capacidad para organizar y comu-
nicarse con los partidarios de una manera muy eficiente. Al mismo
tiempo, se otorga al publico la capacidad de expresar sus opiniones y
organizarse de manera independiente” (Westling, 2007). Esta posibili-
dad de que los usuarios se organizaran, hicieran donaciones e incluso
convocaran encuentros y reuniones fue otro de los elementos interac-
tivos novedosos que incorporé el equipo de campana a la pagina web

de Obama (Talbot, 2008).

La campana de Obama en redes sociales fue especialmente efectiva
para la poblacion juvenil. Fernandes et al. (2010) estudiaron los gru-
pos de Facebook pro-Obama y pro-McCain creados por estudiantes
universitarios durante las elecciones presidenciales de 2008. Los re-
sultados de este estudio mostraron que los alumnos utilizaban la red
social para fomentar el dialogo y la participacion ciudadana. Asi, los
grupos de Facebook pro-Obama demostraron ser mas duraderos en el
tiempo y mas activos que los que apoyaban al candidato republicano.
Los politicos y los ciudadanos pueden hacer uso de la comunicacion
de campania online sin que ningtin medio de comunicacion tradicional
actie como intermediario y pueda cambiar el mensaje que querian
transmitir originalmente (Casero-Ripollés, 2007). Este autor encuen-
tra en las nuevas tecnologias cuatro ventajas: la capacidad de orga-
nizacion de actividades, la movilizacion y reclutamiento de seguido-
res, la funcion informativa y la participativa (Casero-Ripollés, 2007).
Giansante explica que las nuevas tecnologias no se deben utilizar solo
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como un mero amplificador del mensaje oficial, sino para construir
una relacion de confianza con el electorado (2015).

Las investigaciones sobre la campana electoral online cuentan ya
con un amplio y consolidado recorrido, algunas de las cuales han
resultado especialmente inspiradoras para el disefio del estudio ex-
puesto en este capitulo. Asi por ejemplo, Lilleker y Jackson (2010)
compararon el estilo de Obama con el de la campana britanica de
2010, concluyendo que aunque todos los partidos britanicos incor-
poraron recursos del entorno 2.0, seguian favoreciendo las propues-
tas jerarquicas de cada partido (estimulos para responder afiliandose,
para realizar donativos, para acudir a actos publicos) y “se cefiian a
estimular a los visitantes a tragarse los mensajes del partido y a repe-
tirlos, y no a desarrollar ideas o ampliar el didlogo respecto al propio
partido, su politica o incluso su comportamiento de camparna” (Ibi-
dem, 2010: 84). Por su parte Muiiiz (2015) aport6 en su investigacion
de la campana electoral mejicana de 2012 el estudio del enmarcado
(“framing’)? como un aspecto fundamental para estos anilisis. El au-
tor detecto el creciente uso del juego estratégico, frente al encuadre de
asunto o tematico. A su vez Valera y Lopez Garcia (2014) sefialan que
durante la camparfia electoral las diferentes formaciones crean una
“batalla” en torno a los diferentes enfoques o frames.

1.2. El uso de Facebook como herramienta de camparna para
favorecer el didlogo entre candidatos, partidos y ciudada-
nos

En todo el entramado digital en el que se desenvuelven las cam-
pafas online sobresalen sin duda las redes sociales como uno de los
puntos fuertes de atencion de las estrategias de comunicacion politica,
dadas sus grandes capacidades para establecer flujos de comunica-
cion entre el electorado y los gobernantes. Entre todas ellas destaca
Facebook por la capacidad de didlogo que ofrece entre los usuarios
(Fernandes et al., 2010), mientras que Twitter se caracteriza por ser

Framing: Existencia de diferentes enfoques que influyen a los periodistas y apor-
tan puntos de vista distintos para informar sobre un asunto (Vreese, 2005).
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una red abierta en la que cualquier ciudadano puede encuadrar con-
versacion con otro sin necesidad de ser “amigos” (Gamir, 2016).

Es esta funcion de didlogo la principal ventaja que encuentran mu-
chos autores respecto a otras herramientas de la campafia electoral
(Xue, 2014; Fernandes et al, 2010). Tal debate no solo se produce
entre los candidatos y los votantes, sino también entre los propios
adversarios politicos (Xue, 2014). Segun Valera, en la blogosfera “se
desarrolla la implicacion politica de la ciudadania, donde se produce
el didlogo politico entre iguales que alimenta y sustenta los sistemas
democrdticos” (2014: 158). Asi, las redes sociales se han convertido
en la actualidad en el lugar idéneo para que se produzca el deba-
te politico por varios motivos, como el numero de participantes, la
facilidad de uso, la cercania y la relacion directa entre los usuarios,

que permiten transmitir las ideas de la forma que los partidos desean
(Tanez y Sixto, 2011)

Durante las elecciones presidenciales de 2008 en Estados Unidos,
los medios sociales fueron protagonistas al abrir un nuevo canal co-
municativo que permitia la participacion politica (Cornfield, 2008;
Quily, 2008), especialmente entre los mas jovenes (Jones y Fox, 2009;
Kiyohara, 2009). Con esta herramienta se hizo posible que los can-
didatos llegasen a los votantes y se expandieran nuevas formas de
comunicacion a través de un muro publico y visible donde la gente
podia enviar mensajes directamente a los politicos y proporcionaba a
estos candidatos un medio mds para movilizar y organizar a grandes
bolsas de voluntarios (Westling, 2007). En muchas ocasiones, conse-
guir un gran numero de seguidores en Facebook proyecta la idea de
que ese candidato posee un gran respaldo, por lo que se ha convertido
en una competicion paralela a las urnas (Erikson, 2008). Por esta ra-
z6n las redes sociales se centran mas en el usuario que los medios tra-
dicionales (Hanson et al., 2010) y los votantes que encuadran alguna
conversacion en redes sociales se sienten mas comprometidos con los
candidatos que aquellos que no (Powell et al., 2011).

La foto de Barack y Michelle Obama abrazados tras ganar las
elecciones de 2012 es un recordatorio de que las respuestas de los
usuarios al contenido de medios sociales es un fenémeno cultural
distinto pero importante. En Facebook, los usuarios pueden mostrar
su conformidad o desagrado con un contenido, expresar su opinién
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con un comentario o compartir el contenido con su propia red de
contactos (Gerodimos y Justinussen, 2015). Pack (2010) afirma que,
aunque el avance tecnoldgico en términos de tecnologias sociales es
extraordinario y que su éxito como plataformas politicas proviene
principalmente del éxito del candidato para ganar el apoyo popular,
las estrategias de campaiia en el uso de Facebook se apoyan en re-
cursos emocionales y motivacionales que no se basan en la razén o
la l6gica, sino en lo que Bronstein (2013) denomina politica fandom.

Si bien las redes sociales constituyen una plataforma que facilita la
comunicacion con y entre los votantes, Pearson y O’Connell (2012)
matizan que no es el nimero de seguidores el que determina la in-
fluencia en una red social, sino c6mo se utiliza la misma. Metzgar y
Maruggi (2009: 141) sostienen que los medios sociales son s6lo una
herramienta y no pueden reemplazar a un “mensaje, motivacién, o
una estrategia”. Del mismo modo, Vaccari (2010) reitera el papel de
los factores contextuales, con el argumento de que la tecnologia no
es mas que el conductor de motivaciones preexistentes. Por lo tanto,
los aspectos especificos del medio en una campana particular deben
examinarse en relacion con los aspectos sociales, culturales, politicos
y psicoldgicos fundamentales de la comunicacion politica y el com-
promiso (Gerodimos y Justinussen, 2015).

Facebook permite que los partidos politicos hagan campana in-
cluso fuera del periodo electoral. Les proporciona a las formaciones
y a los candidatos un espacio en el que comunicar a sus seguidores
todo lo que desean de la forma que mejor les convenga (Larsson,
2016). En las redes sociales, el apoyo de los votantes a los candidatos
se vuelve mas “afectivo” y es mas sencillo mantenerlo en caso de ser
un candidato carismatico (Bronstein, 2013 cit. en Gerodimos y Jus-
tinussen, 2016: 115). Las posibilidades que ofrece Facebook para la
comunicacion politica son positivas en parte gracias a las numerosas
herramientas sociales que ofrece, que, ademds, son muy faciles de uti-
lizar. Al usuario solo le cuesta un clic compartir un ‘post’, hacer un
comentario o dar a “Me gusta”. En cambio, esto reporta grandes be-
neficios al candidato, porque su mensaje sigue extendiéndose, lo que
supone una forma menos costosa y mas economica de promocionarse
al mismo tiempo que se estimula el debate entre los ciudadanos (Ge-
rodimos y Justinussen, 2016).
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La popularidad de Facebook ha crecido exponencialmente desde
su creacion y cuenta ya con mas de 1.090 millones de usuarios acti-
vos a diario*. La posibilidad de compartir informacion en cualquier
formato y de comunicarse a tiempo real ha favorecido la popularidad
de esta red social. De hecho, Painter (2015) afirmé en un estudio que
las paginas de Facebook de los candidatos a las elecciones estadou-
nidenses de 2012 eran mas eficaces que los websites. No obstante
Westling (2007) recuerda que si bien aquella plataforma es un medio
adecuado para que los politicos se acerquen a los votantes, Facebook
no puede obligar a los politicos a responder a los comentarios de los
ciudadanos.

Es asi como nace el concepto de Compromiso 2.0, que “se funda-
menta en que en la participacion en los entornos 2.0 no basta con la
presencia, sino que se exige también la contribucion activa tanto de
los creadores como de los usuarios, intercambio de opiniones y con-
tenido, de manera que ambos obtengan beneficios, en plena sintonia
con el concepto de marketing” (Tunez y Sixto, 2011: 87-88). Es decir,
para estos autores no basta con que los politicos estén presentes en
las redes sociales. Para que haya un Compromiso 2.0 es necesario que
asuman su responsabilidad y establezcan una conexién real con los
usuarios. El Compromiso 2.0 requiere “la capacidad del politico para
abrirse a los ciudadanos, fomentando su participacion y valorando
sus comentarios u opiniones” (Tunez y Sixto, 2011: 88).

En un estudio de estos autores sobre las paginas de Facebook de
los diputados en el Congreso en Espafia configuraron una escala del
1 al 10 del Compromiso 2.0 en sus perfiles. La puntuacién era mayor
cuanto mas altos eran los niveles de informacion, actividad e interac-
cion de cada pagina de Facebook. Los resultados apuntaron a que
el Compromiso 2.0 era nulo o inexistente en el 83,7% de los casos
frente al 7,42% que fue considerado “alto”. Tufez y Sixto (2011)
detectaron asi un bajo nivel de confianza por parte de los diputados
del Congreso hacia las redes sociales, a pesar de las posibilidades que
ofrecen las nuevas tecnologias. En este mismo sentido, Diez-Garrido
y Ballesteros (2016) describieron un casi nulo Compromiso 2.0 y con-

Fuente: https://newsroom.fb.com/company-info/. Consultado el 26 de julio de
2016.
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tribucion al conocimiento por parte de los partidos politicos de Cas-
tilla y Le6n en las elecciones autonémicas de 20135.

1.3. Objetivos e hipotesis de la investigacion

La investigacion expuesta en el presente capitulo se plante6 como
objetivo general verificar los modos en que los partidos y candidatos
utilizaron la red social Facebook durante la campana de noviembre
y diciembre de 2015, con la intencion de comprobar el modo en el
que las interacciones digitales pueden suponer un cambio de para-
digma en términos de compromiso civico con el discurso politico. Se
comprob6 en qué medida se empled esta red social, como parte de
la estrategia de la campafia, asi como su funcionalidad, es decir, si
realmente esta red social se utilizé para interactuar o contribuir a
una conversacion publica entre los votantes, asi como para difundir
informacion relevante sobre los mensajes de la campafna o movilizar
al electorado, entre otras funciones.

Con tal fin, se analiz6 tanto el nivel de actividad en Facebook que
demostraron los candidatos y los partidos durante dos semanas con-
cernientes a la campania electoral de 2015, como el nivel de interac-
cion con los internautas y el nivel de centralidad que generaron, a
partir de su grado de participacion en los comentarios en funcion de
su nivel de actividad.

En diversas investigaciones realizadas en los ultimos afios se han
descrito las estrategias aplicadas para las redes sociales, que pueden
variar entre candidatos y partidos (Williams y Gulati, 2009; Bor,
2013; Jensen, Vaccari y Valeriani, 2013; Dyrby, 2013; Aggio, 2016)
por lo que este estudio se propuso también comparar el uso de Face-
book que hicieron los candidatos y los partidos, observando si exis-
tian diferencias significativas.

En ultima instancia, se pretendia responder a algunas preguntas
como: ¢De qué manera los candidatos y partidos explotan las poten-
cialidades de las redes sociales, en especial Facebook? ¢Candidatos
y partidos dan las mismas funciones a las redes sociales utilizando
de modo similar la herramienta? ¢Qué caracteristicas en cuanto al
contenido tematico, el tono y el enmarcado (‘framing’) se destacan
mas? ¢La relacion con los seguidores ocurre de modo homogéneo o
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hay variaciones segun el partido, el candidato o las caracteristicas de
Yy )

los ‘posts’? ¢Existe confrontacidon entre partidos y candidatos a través

¢ y
de sus mensajes en Facebook? ¢Cual es el estilo de conversacion que
é
adoptan estos autores en Facebook? En cuanto al contenido tematico
y la naturaleza discursiva de los mensajes, ¢se prioriza la informacion
personal, las cuestiones ideoldgicas y programaticas, se estimula el
debate, se fomenta la movilizacién ciudadana en actividades de cam-
b
pana offline?

Como objetivos especificos de la investigacién se incluyeron los
siguientes:

— Analizar el nivel de implicacién, compromiso o involucracion
(engagement) que obtuvieron los candidatos y los partidos en
sus perfiles de Facebook a partir del nimero de “likes” (me gus-
ta) recibidos, junto con el nimero de veces que fue compartido
su ‘post’, y el nimero de comentarios que genero.

— Observar el nivel de personalizacion implicito en el discurso
politico expresado en Facebook por los partidos y los candida-
tos, a partir de la utilizacién de una comunicacion dirigida a un
publico concreto y de un estilo mas informal que caracteriza el
lenguaje de esta red social.

— Identificar las cuestiones o prioridades tematicas sobre las que
insertaron mensajes los candidatos y los partidos en Facebook
durante la campafia, definiendo asi el uso que hicieron de la red
social.

— Detectar los principales marcos de referencia (frames) utiliza-
dos en los mensajes de Facebook por parte de los candidatos
y los partidos politicos, asi como el tipo de discurso y el estilo
utilizado.

— Analizar el uso que hicieron de Facebook los candidatos y los
partidos para la interpelacion a otros candidatos, a modo de
confrontacion o ataque a sus rivales politicos.

— Comprobar el grado de autoria de los mensajes de Facebook
por parte de candidatos y los partidos para identificar el nume-
ro de mensajes propios emitidos.
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Medir el grado de contribucién al dialogo de los ‘posts’ de los
candidatos y de los partidos politicos desde un punto de vista
cuantitativo (grado de contribucién al didlogo) pero también
cualitativo (calidad de las contribuciones en lo que se refiere al
conocimiento compartido y su nivel de argumentacion).

Se parti6 de la idea de que el aumento de los niveles de acceso,
de interaccién y de la instruccién civica que ofrece esta red social

puede

crear una “arquitectura de participacion” (Jackson y Lille-

ker, 2009: 232). Sin embargo, a pesar de las potencialidades de
esta red social para interactuar con su electorado y movilizarlo,
se puede detectar un uso diferente en el contexto de una misma
campana electoral que en parte se puede explicar a partir de las
siguientes hipotesis:

H1

H2.

H3.

H4.

HS.

Heé.

H7.

. Una mayor actividad en Facebook no asegura una mayor im-
plicacion por parte del candidato o partido, medido en térmi-
nos de capacidad de respuesta a través de los comentarios.

El indice de compromiso politico (engagement) en Facebook
es mayor entre los candidatos y partidos que se vinculan a lo
que hoy se denomina la “nueva” politica frente a aquellos que
representan la “vieja” politica.

El ritmo de la comunicacion y el nivel de actividad en Face-
book se incrementan conforme se acerca la jornada electoral.

Desde un punto de vista formal, Facebook favorece la presen-
cia de elementos visuales (foto, video) frente a los elementos
textuales conceptuales (texto escrito y enlaces en webs).

La red social Facebook favorece la comunicacion personaliza-
da frente a la comunicacion despersonalizada. Esta ultima es-
tard mas presente entre los partidos que entre los candidatos.

Los encuadres o marcos informativos (frames) priorizan la
apelacion a lo emocional/personalista frente a otros marcos.
Este dato sera mas significativo entre los candidatos que entre
los partidos.

La calidad y cantidad de la contribucion al didlogo y al cono-
cimiento realizada por los partidos y los candidatos a través
de sus ‘posts’ es baja.
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2. METODOLOGIA Y PLANTEAMIENTO DE LA
INVESTIGACION

La metodologia utilizada se basé en el estudio cuantitativo del se-
guimiento de los perfiles de Facebook de candidatos y partidos po-
liticos durante las elecciones generales del 20 de diciembre 2015 en
Espaiia. Se tratd de entender y describir la manera en que Facebook
genera contenido politico y electoral, a partir de distintas caracteristi-
cas observadas y categorizadas.

La investigacion incluy6 a los seis principales partidos de ambi-
to estatal y a sus respectivos candidatos a presidente del Gobierno:
Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE), Iz-
quierda Unida (1U), Unién, Progreso y Democracia (UDyD), Pode-
mos 'y Ciudadanos (C’s). Los candidatos de estas formaciones fueron,
respectivamente, Mariano Rajoy, Pedro Sanchez, Alberto Garzén, An-
drés Herzog, Pablo Iglesias y Albert Rivera, por lo que en total fueron
analizados 12 perfiles de Facebook.

En cuanto al periodo de analisis, se tomaron dos semanas, por un
lado, entre el 16 y el 22 de noviembre de 2015, a un mes de la celebra-
cion de las elecciones, y por otro, la semana inmediatamente anterior
a la cita electoral, entre el 14 y el 20 de diciembre de 2015, segunda
semana de campana electoral.

Se codificaron todos los ‘posts’ del periodo sefialado, un total
de 913, repartidos entre 579 de los partidos y 334 de los candida-
tos (Ver datos en cuadros 1y 2). PP, IU y Podemos fueron las tres
formaciones que mayor nimero de mensajes realizaron, mientras
que Ciudadanos fue la que menos. De igual modo las paginas de los
candidatos de IU y Podemos, Garzon e Iglesias, fueron las que mas
mensajes ofrecieron, pero en cambio el candidato del PP, Rajoy, fue
quien menos lo hizo.
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Cuadro 1
Nimero de posts de los partidos
Partidos politicos | Noviembre | Diciembre Total
PP 52 116 168
U 25 111 136
Podemos 44 61 105
PSOE 31 51 82
UPyD 25 27 52
Ciudadanos 20 16 36

Fuente: elaboracién propia

Cuadro 2
Numero de posts de los candidatos
Candidatos Noviembre | Diciembre Total
Garzon 48 70 118
Iglesias 33 50 83
Sanchez 22 31 53
Herzog 18 18 36
Rivera 6 18 24
Rajoy 7 13 20

Fuente: elaboracion propia

Estos ‘posts’ recibieron un total de 188.651 comentarios durante
las dos semanas analizadas, estableciéndose para un estudio posterior
que sera publicado de forma especifica, una muestra de 120 comen-
tarios analizados de cada partido o candidato (1.440 en total), lo que
devolvié un margen de error del 2,57% para un indice de confianza
del 95% y una hipotesis de proporcion poblacional de p = q.

La codificacion de todo el material fue realizada por trece codifica-
dores®, que cumplimentaron para cada mensaje una plantilla de Excel
con todas las variables y sus categorias, siguiendo las definiciones ba-
sadas en el libro de codigos realizado para la investigacion. Para con-

Ya mencionados en la nota 1.
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solidar la fiabilidad de la codificacion, los codificadores realizaron un
proceso de entrenamiento presencial, en el que se expusieron las du-
das respecto al libro de codigos, que resulté modificado de acuerdo al
consenso del equipo. El objetivo de este entrenamiento fue conseguir
que los codificadores entendieran lo mismo ante mensajes similares
para cada variable que necesitasen categorizar.

Después de codificado todo el material, los archivos con los datos
de los trece codificadores fueron fusionados en una sola plantilla para
proceder a su analisis estadistico mediante el programa SPSS. De este
modo se calcularon una serie de estadisticos descriptivos, por ejemplo
la cuantificacion de ‘posts’, medias, modas y medianas, obteniéndose
también datos inferenciales, como las asociaciones estadisticas entre
variables, como cuadros de contingencia, chi-cuadrado, regresion, co-
rrelaciones y V de Cramer.

Todo el analisis se baso en la técnica del analisis de contenido. En-
tre los elementos esenciales que la aplicacion de dicha técnica requiere
definir (Bauer, 2002), figura en primer lugar el corpus, que aqui son
todos los posts incluidos en la investigacion, siendo cada uno de ellos
las unidades de analisis, de donde fueron extraidas las informaciones
del contenido. En segundo lugar, el libro de codificacion que retne,
con antelacion, todas las variables y categorias que seran observadas
en cada una de las unidades de analisis. Las partes principales del
libro de c6digos fueron las siguientes:

a) Datos basicos de identificacion

Para cada uno de los ‘posts’ analizados, se consigné la fecha, el
origen, si eran mensajes de partidos o candidatos, y el emisor (PP,
PSOE, 1U, UPyD, Podemos y Ciudadanos).

b) Importancia de los ‘posts’

El segundo conjunto de variables traté de caracteristicas que indi-
caban la importancia del ‘post’, principalmente a partir de sus carac-
teristicas formales. Asi, se observo si habia presencia de texto, de fo-
tografia y video o enlaces a una web externa y contactos etiquetados.

Otra caracteristica con la que se midi6 la importancia del mensaje
fue la cantidad de veces que el contenido publicado recibié “Me gus-
ta” (“Like”), fue compartido y/o comentado.
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A partir de estas tres ultimas variables se calculé un tnico valor
con el que poder comparar los datos de cada partido, siguiendo el
método expuesto en Muiliz y Ballesteros (2016). De este modo se ela-
bor6 un indice de ‘engagement’, compromiso o involucracion basado
en las variables “Numero de Me gusta”, “Numero de compartidos” y
“Numero de comentarios”, variables relevantes para medir la impli-
cacion de los usuarios segtn autores como Valerio, Herrera-Murillo y
Valera (2014) o Xue (2014). El indice se elabor6 tomando como par-
tida la mediana de cada variable para cada formacion politica, para
asi evitar valores medios con grandes oscilaciones como consecuencia
de valores minimos y maximos muy alejados. Los valores medianos
de cada variable se prorratearon para que ofrecieran valores de 0 a
10, para asi medir con una misma escala los resultantes de cada varia-
ble, y dividiéndose entre 3, lo que generd un indice final que media el
engagement de cada partido igualmente de 0 a 10.

La escala de ‘engagement’ de los partidos politicos mostrd un alfa
de Cronbach de 0,980, mientras que en el caso de los candidatos a
presidente de Gobierno, estos valores fueron de 0,936, valores califi-
cados de excelentes por George y Mallery (2003: 231). Las matrices
de correlaciones y de covarianzas de estos elementos mostraron va-
lores positivos en todas sus casillas, esto es, una mayor frecuencia en
cualquiera de estas variables (‘likes’, compartido, o comentarios), se
asoci6 siempre con una mayor frecuencia del resto.

c) Aspectos formales del ‘post’

El tercer conjunto de caracteristicas analizadas englobd el fendme-
no de la personalizacion y el tono del mensaje. En lo que se refiere a
la personalizacion, los posts fueron analizados a partir de tres catego-
rias. La primera identific6 una comunicacion personalizada, cuando el
mensaje estaba prioritariamente dirigido a un publico especifico, y no
al publico general, conforme indica Giansante (2015). Normalmente
se utiliza la segunda persona del singular o plural para hacer referen-
cia al publico especifico. La segunda posibilidad fue un mensaje con
comunicacion despersonalizada, esto es, dirigido al publico general,
siguiendo el “estilo uno a muchos” (Giansante, 2015). En este tipo de
mensajes normalmente no hay identificacion de un publico concreto
o su referencia es muy genérica, no estando delimitado ni claramente
definido. La tercera categoria se refirié a una comunicacion hibrida,
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en la que se mezclan en un mismo mensaje caracteristicas las dos
categorias anteriores. También se permiti6 la posibilidad de “no apli-
cacion” de la categorizacion a los mensajes que no presentaban textos
esCritos.

Se observo también el tono del mensaje que podia ser formal, infor-
mal o hibrido. Se codific6 como lenguaje formal cuando se observaba
un contenido estandar y frases completas, que podia ser equiparable
a un boletin de noticias de los medios de comunicacion. Cuando el
lenguaje se codificé como informal, se observ6 un uso predominante,
evidente y claro de lenguaje coloquial o de jerga, con imitacion del
lenguaje oral. Se incluy6 también el predominio de las elipsis y las
expresiones gramaticales del habla popular, o incorrectas e impropias
desde el punto de vista del lenguaje estandar. La tercera opcion fue un
contenido hibrido, en el que existia una mezcla de las dos posibilida-
des anteriores. Cuando el ‘post’ no tenia texto también se codifico la
categoria “no aplica”.

d) Contenido tematico

Mediante el estudio del contenido del mensaje se consideraron las
caracteristicas textuales desde un punto de vista temdtico, es decir,
sobre lo que dicen los politicos en las redes sociales. La categorizacion
de esta variable se basé en Fernandes et al. (2010). Asi, se partié de
diez opciones de categorias para encuadrar el contenido tematico, que
resultaban excluyentes entre ellas. Para ello fue necesario considerar
el aspecto dominante, aunque también pudiera existir algin detalle
complementario de otras categorias. Dentro del estudio del contenido
también se codificé si el mensaje contenia fototografias y/o videos.

Las categorias posibles fueron: (1) referencia a procesos de cor-
te civico-politico/institucional; (2) referencia a asuntos sociales o de
actualidad de interés general; (3) referencia a cuestiones politicas de
desarrollo general en diferentes materias (economia, sanidad, educa-
cion) sin que sean propuestas de candidatos o partidos; (4) referencia
a propuestas programaticas o politicas del emisor que publica (en
relacion o mencion al programa electoral o ideario del partido); (5)
referencia a propuestas programdticas o politicas especificas de ad-
versarios en la disputa electoral; (6) referencia a asuntos personales o
informativos de la actividad del candidato o partido en la campana,

607



158 C.A. Ballesteros - R. Zamora - M.Goulart - P. Sinchez - A. Gil - M. Diez - C. Muidiz

como por ejemplo, mitines de campana, visitas y encuentros de poli-
ticos en campana; (7) referencia a asuntos personales o informativos
de la actividad de candidatos o partidos contrarios; (8) mensajes con
comentarios de caracter politico-ideologico, pero sin aportar razones
o ventajas, con solo la defensa de modelos o propuestas, pero con
enfoque ideoldgico-propagandistico; (9) peticion expresa de voto o
referencias instrumentales al voto, y (10) temas que no fueron con-
templados entre las categorias referidas.

e) ‘Framing’ politico de los ‘posts’

La categorizacion de los encuadres o marcos informativos parte de
una amplia literatura que se aplica al contenido de noticias en perio-
dicos impresos, televisivos y digitales (Cappella y Jamieson, 1997; De
Vreese y Semetko, 2002; Muniz, 2015; De Vreese, 2012). Se estudio la
presencia de seis tipos de encuadre de los mensajes, que no resultaban
excluyentes, es decir, se pudo encontrar mas de un tipo de encuadre
en el mismo ‘post’. Por el contrario, también hubo mensajes que no
resultaron clasificados con ningtin tipo de encuadre referido en el li-
bro de codificacion.

El primer encuadre posible fue el de apelacion emocional o per-
sonalista, en que el texto podia presentar hechos protagonizados por
el candidato/partido en el momento presente o pasado, siguiendo un
modelo del ‘story-telling’ o aludiendo a facetas emotivas del emisor.
El texto describiria aspectos de la vida personal, gustos o aficiones
del candidato/partido. También se incluy6 aqui cualquier tipo de ata-
ques personales, descalificaciones o insultos a los adversarios. El texto
también recibié este encuadre cuando pretendia generar solidaridad o
identificacion moral mediante apelaciones emotivas.

En el caso del encuadre de juego estratégico, el texto hacia referen-
cia o mostraba a los partidos o candidatos como ganadores y/o per-
dedores en elecciones. Trataba o explicaba las estrategias de politicos
o partidos para ganar elecciones, como tacticas y estilo de campania,
maniobras, aspectos de estilo, performance, etc. El ‘post’ podia abor-
dar también implicaciones o consecuencias para los politicos o parti-
dos, asi como datos de opinion, encuestas y/o posicion de la opinion
publica hacia los politicos o partidos, incluso utilizando metaforas.
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La tercera posibilidad era del encuadre noticioso tematico o de po-
sicion politica, cuando el mensaje abordaba problemas y soluciones,
asi como propuestas de los candidatos, o bien recogia declaraciones
sobre contenidos de campafia que identificaban un posicionamiento
politico. También podia incluir contenidos que trataban del debate
entre actores politicos sobre un tema especifico.

Otro encuadre fue el logistico-movilizador, cuando el texto in-
tentaba buscar voluntarios o militantes para la campana, indicando
modos para que los electores se aproximasen a la disputa, al existir
indicaciones para que los seguidores asistieran a actos, realizasen se-
guimiento de otros medios, distribuyeran informacion, interactuasen
con terceros y participasen medidticamente para apoyar los objetivos
del partido/candidato. Bajo esta categoria también se codificé la lla-
mada a realizar acciones como donaciones, coordinarse con terceros
o actuar como apoderado.

El encuadre pedagogico o didactico explicaba a los ciudadanos
por qué el candidato o partido adoptaba una determinada posicion o
defendia una medida, o bien empleaba un enfoque divulgativo para
explicar de modo sencillo una ley o una propuesta de gobierno. Del
mismo modo también se encuadraron aqui los mensajes que aportan
instrucciones respecto al propio proceso electoral como solicitar voto
por correo, consultar el censo, etc.

La ultima posibilidad de encuadre se trat6 de la invitacion/incita-
cién al seguimiento mediatico mediante anuncios de actos de campa-
fa, debates, intervenciones proximas, notificacion de la presencia en
los medios de comunicacion, etc. También se categorizaron en este
encuadre los ‘posts’ que presentaban enlace o reproduccion total o
parcial de comparecencias de los politicos en medios de comunica-
cion, por medio de videos o reproducciones graficas.

f) Naturaleza discursiva

Esta variable analiz6 la orientacion discursiva de los mensajes
(Giansante, 2015), de modo que cada mensaje pudo ser encuadrado
en mas de un tipo de discurso. En el total fueron seis posibilidades
las contempladas. La primera categoria trat6 del mensaje de narra-
cion experiencial (1), donde el objetivo de la publicacién era hacer un
breve relato de situaciones concretas que puede referirse al presente,
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pasado o futuro. Se encuadraron aqui ‘posts’ en los que se informa-
ba de que el candidato intervenia en un mitin, visitaba un lugar, etc.
Otra posibilidad discursiva fue la informacién descriptiva electoral
(2), donde se mencionaban o planteaban cuestiones de interés politico
electoral, como propuestas, ideas, posiciones, etc. Ademas, el mensaje
podia contener argumentaciéon o andlisis (3), donde se requeria una
explicacion o argumentos. En una cuarta categoria discursiva se tra-
taba de dinamizar el debate (4), planteando preguntas para generar
debate y estimular la participacion y la opinion de los seguidores.
El mensaje también podia ser logistico o movilizador (5), cuando el
‘post’ realizaba convocatorias o actuaciones por parte de los seguido-
res, intentando mayor proximidad, como pedido de compartir mensa-
jes, por ejemplo. Otro tipo de discurso tuvo que ver con los mensajes
de réplica o respuesta venidas de sus opositores (6). También se consi-
der6 una altima agrupacion para los mensajes con cualquier otro tipo
de discurso no contemplado en las opciones anteriores.

g) Naturaleza autorreferencial o de interpelacion del mensaje

En este caso se analizé la manera en que la campafia en Face-
book se relacionaba con las demas estrategias de campafia, incluso de
otros candidatos y partidos, observando si el mensaje era unilateral
(1) o de confrontacion (2). En el primer caso, el mensaje trataba de
propuestas y acciones propias, sin entrar en confrontacioén con otros
actores politicos. La segunda opcion contemplaba los mensajes en que
el partido o candidato entraba en confrontacién, mediante criticas o
ataques a terceros, a los que interpelaba para provocar una respuesta
o explicacion.

h) Originalidad de los ‘posts’

En esta variable se categorizaron cuatro opciones, siendo la prime-
ra que se tratara del mensaje original y exclusivo, creado directamente
para Facebook por los partidos y candidatos. En la segunda categoria
se codificaron aquellos mensajes originales del partido o candidato, que
también fueron distribuidos por otras vias de modo simultaneo. El tercer
caso fueron los mensajes de redifusion de textos distribuidas previamente
por otras o la misma via. La cuarta posibilidad fue la redifusion de conte-
nidos previamente difundidos por colectivos o actores politicos.
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i) Particularismo o generalidad

El objetivo de esta variable fue identificar en qué medida se plan-
teaban temas transversales para el electorado o se discutian temas mas
particulares, de modo especifico. En este caso se indicé si el mensaje
tenia caracter localista/particularizado o bien caracteristicas transver-
sales o generales. También se dispuso una opciéon para casos mixtos,
cuando el mensaje presentaba las dos modalidades.

j) Estilo del ‘post’

Para esta categorizacion se realizé una adaptacion a partir de Gian-
sante (2015). Los mensajes fueron categorizados a partir de cinco op-
ciones; en la primera se codificé un estilo denominado “mira lo que he
hecho/dicho”, cuando el texto se referia a declaraciones, textos publica-
dos en otros medios, etc.). En una segunda opcion, el estilo aforistico,
expresaba un pensamiento, un razonamiento, la opinioén sobre un tema,
pero de modo muy raso y genérico. El tercer estilo fue la imitacion de una
“conversacion de tertulia” o “salto a la palestra”, donde se interpelaba
a otros actores politicos, seguidores o electores para hacer un debate. El
cuarto estilo se calificé como “respondo con calma” cuando se aport6 un
analisis o explicaciones detalladas o argumentadas). La quinta alternati-
va cataloga a los mensajes no incluibles en las restantes opciones.

k) Contribucion al dialogo

Esta categorizacion intenté desvelar la manera en que los ‘posts’ pue-
den contribuir al dialogo, es decir, cuando existe una preocupaciéon por
parte de partidos y candidatos por la posibilidad de generar el debate
en redes sociales. Wasko y Faraj (2005) trabajaron con esta discusion y
fueron autores fundamentales para la actualizacion de las categorias de
la variable. La primera (0) incluye las publicaciones con contribucion
nula, en que el autor emitia mensajes sin esperar o promover posibles res-
puestas de seguidores. La segunda posibilidad es la contribucion baja (1),
cuando el candidato emitia detalles explicativos sobre sus propuestas,
mostraba agradecimiento sobre respuestas de internautas, o aludia a res-
puestas de éstos y decia tomar nota de ellas, se evidenciaba que el mensa-
je responde a comentarios de internautas, etc. En el caso mas avanzado,
la contribucion alta (2), el candidato solicitaba respuestas de modo direc-
to, incluyendo a los internautas en el didlogo y facilitando la discusion.
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1) Calidad de la contribucion al conocimiento

Esta variable actualizé a Valera (2014) y Giglietto y Selva (2014),
sobre como los ‘posts’ pueden ofrecer niveles diferentes de conoci-
miento a sus seguidores en funcion del tipo de contenido que publi-
can. La primera opcion fue la contribucién nula (0), cuando el candi-
dato no aportaba detalles ni argumentos, utilizando esléganes, fotos
y términos muy sintéticos. Un segundo caso se denominé informacion
basica (1), cuando el candidato presentaba informacion sobre €l o su
programa, pero sin muchas explicaciones. Por altimo, la mayor con-
tribucién al conocimiento, consistié en la informacién argumentada
(2), mensajes con aportaciones mas largas, con opinién y argumentos
sobre temas y contenidos de campana.

m) Indice de impacto

Se calcul6 como la suma ponderada de los “Me gusta”, reproduccio-
nes y comentarios, de tal modo que los “Me gusta” fueron multiplica-
dos por uno, las publicaciones compartidas por dos y los comentarios
por tres. Para conocer el indice de impacto que recibieron los mensajes
de cada partido o candidato se realizé la suma de todos los mensajes y
se dividi6 por el nimero de mensajes de ese candidato o partido.

n) Centralidad de la comunicacion

Tomando como referencia a Wasko y Faraj (2005), se defini6 la
centralidad de la comunicaciéon como la ratio obtenida al dividir el
numero de comentarios por el nimero de mensajes, considerando que
cuanto mayor sea el cociente resultante mayor habra sido la capaci-
dad para situarse en el centro de una conversacion.

3. ANALISIS DE RESULTADOS

3.1. Volumen, centralidad vy caracteristicas generales de los
mensajes

Los principales partidos politicos que se presentaron a las elecciones
generales del 20 de diciembre de 2015 utilizaron sus paginas Facebook
en mayor medida que sus candidatos a presidentes de Gobierno, ya que
los partidos emitieron un total de 579 ‘posts’ en las dos semanas de es-
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tudio, por tan solo 334 de los candidatos. Sin embargo, las publicacio-
nes de los candidatos recibieron un mayor nimero de comentarios que
las de los partidos. Asi, los candidatos recibieron un total de 118.712
comentarios, lo que supuso que cada partido recibid, de media, casi
veinte mil durante las dos semanas analizadas (M = 19.785,50) con una
desviacion tipica de similar magnitud (DT = 18.607.39), como con-
secuencia de un numero de comentarios muy dispar segun el partido
politico, ya que oscilaron entre un minimo de 418 comentarios que
recibié Andrés Herzog a un maximo de 54.610 para Pablo Iglesias. Por
otra parte, los mensajes de los partidos apenas superaron la mitad de
los realizados a los candidatos, con algo menos de setenta mil comenta-
rios en total (N =69.939, M = 11.656,50, DT = 11.779,96). Por tanto,
mientras que cada post de los partidos recibié de media 120 comenta-
rios, los candidatos recibieron 355 comentarios por post.

De media cada partido y candidato posted un total de 76 mensajes
(DT =47,58); entre los partidos, el Partido Popular fue el que mayor
numero de ‘posts’ publico (168) y Ciudadanos el que menos lo hizo
(36), mientras que Garzon fue el candidato con mayor numero de
publicaciones (118) y Rajoy el que menos mensajes realizé (20). Cada
uno de estos mensajes recibié como promedio unos 203 comentarios
(DT = 324,59), oscilando entre los mas de 324 comentarios por ‘post’
de Podemos y los tan solo 18 de UPyD para los partidos, mientras
que entre los candidatos, destacé Iglesias con 657 comentarios por
mensaje frente a los menos de 12 de Herzog (Ver datos en Grafico 1).

Entre la primera semana analizada, a un mes de la celebracion de
las elecciones, y la semana inmediatamente anterior a la cita electoral,
los partidos politicos y sus candidatos casi duplicaron el nimero de sus
‘posts’ en Facebook (1,86 veces), registrando los mayores aumentos,
Izquierda Unida como partido (4,44 veces) y Albert Rivera como can-
didato (3,00 veces), y los menores UPyD (1,08 veces) y Herzog (1,00
veces). Los comentarios que recibieron estas publicaciones aumentaron
entre una semana y otra en una proporcion todavia mayor (8,44 veces)
resaltando IU y PP que aumentaron sus comentarios 13,11 y 12,98
veces entre noviembre y diciembre, asi como Rajoy, 24,27 veces, a gran
distancia del segundo candidato que mas aumentd, Sanchez, 9,32 veces.

Asi el nimero de comentarios por mensaje arrojo diferentes ratios
segun el partido y candidato, sin que pudiera pensarse como factor ex-
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plicativo, por ejemplo, que los partidos con menor nimero de ‘posts’
podian obtener mejor ratio porque sus seguidores concentraran sus
comentarios en un niumero mas reducido de mensajes, ya que no se
hall6 correlacion entre el nimero de ‘posts’ y el nimero de comenta-
rios recibidos por éstos (r de Pearson=0,19). Podemos con casi 325
comentarios por publicacion y Mariano Rajoy con 1050 obtuvieron
los mejores ratios de comentarios por ‘post’, mientras que UPyD, con
18,52, y Andrés Herzog, con 11,61, registraron los mas bajos.

Graéfico 1
Numero de posts de los partidos y comentarios por post
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Fuente: elaboracion propia.

Los autores mas frecuentes de los comentarios fueron los inter-
nautas (98,6% del total) frente a un exiguo 0,4% de comentarios
realizados por los candidatos y sus equipos.

La importancia media de los comentarios (medida mediante la pre-
sencia de videos, fotografias, enlaces, ‘hashtags’, etiquetas, recomentarios
y numero de palabras) fue de 1,74 (DT=1,356). La prueba Z de Kolmo-
gorov-Smirnov reveld que la distribucion de la importancia del comen-
tario no se ajustaba a la distribucién normal (Z=11,90, p < 0,001), por
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lo que se descarté la realizacion de analisis de ANOVA, calculandose en
su lugar la prueba de Kruskal-Wallis. De este modo se comprobé que no
existian diferencias significativas entre el grado de importancia de los co-
mentarios segun la afiliacion del autor; por ejemplo la importancia media
de los comentarios de los candidatos fue de 1,66 (DT=1,645), mientras
que la de los internautas identificados fue de 1,73 (DT=1,777).

En cambio si se detectaron diferencias en la importancia de los
comentarios segun el partido o candidato que fuese el receptor, esto
es, el autor del ‘post’ original que se comentaba. De este modo la im-
portancia de los comentarios que recibieron los mensajes de UPyD re-
salté con un valor de 3,33 (DT=0,973) que duplicaba la importancia
media de los comentarios de todos los partidos (M=1,55, DT=1,120).
La importancia de los comentarios a su candidato Herzog no destacé
tanto, si bien se situd en tercera posicion. Sobresalio el caso del Parti-
do Popular cuyos comentarios tuvieron la segunda menor importan-
cia, sé6lo por detras de Podemos, mientras que su candidato, Mariano
Rajoy, recibi6 los comentarios de mayor importancia.

Cuadro 3
Importancia de los comentarios segtn el partido destinatario
Importancia Desviacion

media tipica
UPyD 3,33 0,973
U 1,73 1,191
PSOE 1,70 1,199
Ciudadanos 1,71 2,409
PP 1,60 1,036
Podemos 1,53 1,053

Nota: N = 720. La asociacion es significativa a nivel *** p <,001. Fuente: Elaboracion
propia

Cuadro 4
Importancia de los comentarios segin el candidato destinatario
Importancia Desviacion
media tipica
Rajoy 1,76 1,326
Rivera 1,65 1,653
Herzog 1,56 0,838
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Importancia Desviacion
media tipica
Garzon 1,52 0,935
Sanchez 1,45 0,858
Iglesias 1,33 0,813

Nota: N = 719. La asociacion es significativa a nivel * p <,05. Fuente: Elaboracién propia

La prueba H de Kruskall-Wallis también mostré asociacién entre
la importancia de los comentarios y la valoracion que los candida-
tos recibian en ellos (y* (4)=24,414, p<0,001). De este modo se com-
probé que los comentarios que recibian mayor importancia eran los
negativos hacia el candidato que publicaba (M=2,11, DT=2,184) y
los favorables hacia el candidato contrario (M=2,0, DT=0,707). Los
comentarios favorables hacia el candidato que emitia el ‘post’ y nega-
tivos hacia el contrario recibieron menor indice de importancia. De
este modo, se detectd que los internautas que mayor riqueza le dan a
sus comentarios (mas videos, fotografias, etiquetas, etc.) son quienes
entran en la pagina de un partido o candidato para criticarlo o apoyar
a su rival. Como ejemplo, el cuadro 5§ muestra como mas del 20% de
los comentarios a mensajes de Rajoy fueron para criticarle, porcentaje
que se elevo hasta casi el 26% en el caso de Rivera. Sanchez fue quien
recibié mds comentarios favorables en su propia pagina de Facebook,
mas de la mitad del total, mientras que las paginas de Rivera y Herzog
fueron las que mayor proporcién de mensajes negativos hacia otros
candidatos registraron.

Cuadro 5
Cuadro de contingencia entre la valoracion de los candidatos y el
destinatario del comentario

Rajoy | Sanchez | Iglesias | Rivera | Garzén | Herzog | Total

Recuento 44 42 67 36 73 48 310
No aplica Z" - 36,7 | 353 55,8 | 30,0 | 60,8 | 40,0 |43,1

esiduos

corregidos | 16| 19 | 31 | 32| 43 | 08
Favorable | Recuento 44 62 29 45 42 49 271
hacia el
candidato | ”° 36,7 | 52,1 | 242 | 375 | 350 | 408 |377
que Residuos | i ]
postea corregidos 0,3 3,6 3,3 0,0 0,7 0,8
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Rajoy | Sanchez | Iglesias | Rivera | Garzén | Herzog | Total

Favorable Recuento 0 1 1 2 0 1 5
hacia el % 0,0 0,8 0,8 1,7 0,0 0,8 0,7
candidato [ pociduos
contrario Corregidos -1 /O 012 012 1 /4 -1 /0 012
N egativo Recuento 26 8 9 31 4 6 84
haciael o, 21,71 6,7 75 | 258 | 3,3 50 |11,7
candidato |”° d d d ! ’ ’ ’
que Residuos i i i i
postea corregidos 3,7 1,8 1,6 5,3 3,1 2,5
Negativo Recuento 6 6 14 6 1 16 49
hacia el | % 50 | 5,0 11,7 | 50 | 08 | 133 | 68
candidato Residuos
contrario corregidos -0,9 -0,8 2,3 -0,9 -2,8 3,1
Total Recuento 120 119 120 120 120 120 719

% 100 100 100 100 100 100 100

Nota: N = 719. La asociacion es significativa a nivel *** p <,001. Fuente: Elaboracion
propia

3.2. Ritmo de la comunicacion

El ritmo de la comunicacion, definido como el valor mediano de
los ‘posts’ que cada dia subié cada partido o candidato, arroj6 valo-
res muy dispares entre los diferentes casos. Asi, los partidos oscilaron
entre un ritmo maximo de 9 mensajes por dia del PP, y un minimo
de 3 de Ciudadanos, mientras que entre los candidatos Garzon publi-
c6 9 inserciones diarias, como valor mediano, mientras que Rivera y
Rajoy tan solo emitieron un mensaje al dia. Al comparar el ritmo de
la comunicaciéon de noviembre con el de diciembre, se pudo observar
como este valor aumenté notablemente en algunos partidos y candi-
datos. Sobre todo, IU pas6 de un ritmo de 4 a 14 ‘posts’ diarios y PP

de 5 a 13, mientras que entre los candidatos, Iglesias pas6 de 0 a 9y
Herzog de 0 a 4.
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Grafico 2
Ritmo de la comunicacién de los partidos
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Grafico 3
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3.3. Importancia del ‘post’

Se hall6 una covarianza negativa entre los cinco elementos de con-
tenido con que se pretendié medir la importancia de los mensajes
publicados, referentes a la presencia de texto escrito y enlaces, acom-
pafiamiento de una fotografia o video, y etiquetado de otros usuarios.
De este modo, se describié una tendencia segun la cual, la presencia
de uno de estos contenidos solia significar la ausencia del resto de
contenidos. El contenido mas habitual de los ‘posts’ fue la presen-
cia de texto escrito (95,8%), seguido por la inclusiéon de un enlace
(42,9%), de una fotografia (39,9%) y de un video (30,8%). En cam-
bio no resulté habitual encontrar publicaciones que solo incluyeran
texto escrito (7,4%) o en los que se etiquetase a otros usuarios (4,4%)
(Ver datos en Grafico 4). Se detectaron diferencias estadisticamente
significativas en el uso de estas cinco variables por parte de los dife-
rentes partidos y candidatos, resultando los siguientes valores del chi-
cuadrado para texto escrito (y* (11) = 74,856, p<0,001), fotografias
(x> (11) = 163,639, p<0,001), enlaces (x> (11) = 246,445, p<0,001),
videos (y? (11) = 70,733, p<0,001) y etiquetado de usuarios (y* (11) =
67,070, p<0,001).

De este modo, los valores de los residuos corregidos sefialaron que
Ciudadanos (en el 75,0% de sus ‘posts’), PP (66,7 %) y Albert Rivera
(66,7%) emplearon mas fotografias de lo estadisticamente esperado.
En cambio, Pablo Iglesias (2,4%), UPyD (17,3%), y Alberto Garzon
(17,8%) utilizaron menos fotografias de las esperadas, mientras que
el resto de paginas se movieron en la tendencia central.

La inclusion de un enlace, segundo contenido mas frecuente, fue
mas habitual de lo esperado en PP (80,4%), Rajoy (72,2%), Gar-
z6n (59,3%) e Iglesias (60,2%), y menos en el resto, con minimos
en PSOE (13,4%) y Rivera (8,3%). Solo UPyD y Herzog arrojaron
resultados dentro de la media. De modo similar, la presencia de videos
en el 30,8% de la muestra, tomé valores maximos en los casos de
Podemos (52,4%) y UPyD (51,9%), y minimos en Sanchez (11,3%)
y Garzon (19,5%). El etiquetado de contactos fue una estrategia mas
usual de lo estadisticamente esperado en las paginas de Ciudadanos
(13,9%) e Iglesias (16,9%), y menos usual en las de PP (1,2%) e IU
(0,0 %).
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Grafico 4
Contenido de los posts
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Fuente: elaboracién propia.

Otro grupo de variables pretendié medir la importancia de los
mensajes publicados en funcion de la actividad que éstos induje-
ron en los usuarios de la pagina, siendo la mas utilizada la opcion
“Like” (“Me gusta”), ya que cada ‘post’ recibié de media 3.196 “Me
gusta”, haciéndose notar una alta variabilidad (DT = 5.329), con
un rango que oscilo entre un minimo de un mensaje con 35 apoyos
de simpatia a un maximo de otro ‘post’ que recibioé 54.627 apoyos.
La siguiente opcion mas utilizada fue la de compartir, con una me-
dia de 920 reproducciones por mensaje (DT = 2.179), mientras que
los comentarios fueron la opcién menos utilizada (M = 206, DT
= 656). También en estas dos variables la muestra arrojé valores
muy dispersos, como muestran las desviaciones tipicas y los rangos
(Ver datos en Cuadro 6). La variabilidad de los valores de estas tres
variables en la muestra general también se reprodujo al comparar
las muestras especificas de cada partido politico y candidato. Asi, el
numero medio de apoyos (‘likes’) oscilo entre los 6.593 de Podemos
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y los 277 de UPyD, el de reproducciones entre las 2.990 de Podemos
y las 124 de UPyD, y los comentarios entre los 324 de Podemos y

los 18 de UPyD.

Cuadro 6
Actividad de los posts
, Nidmero Nidmero
Nidmero de
. de veces de veces
likes .
compartido | comentado

Media 3.196,28 920,63 206,63
Mediana 1.321,00 257,00 53,00
Moda 125 0 10
Desv. tfp. 5.329,93 2.179,79 656,30
Minimo 35 0 0
Maximo 5.4627 30,193 10.238

Nota: n=913. Fuente: elaboracién propia.

A partir de la mediana de las tres variables que trataron de me-
dir la actividad de los usuarios en cada post, se elabor6 un indice
de implicacién (‘engagement’) con un rango de 0 a 10, en el que
Podemos obtuvo el valor maximo (10,00), seguido a distancia por
Ciudadanos (4,60). Mientras que Podemos obtuvo la puntuacion
maxima en las tres variables que compusieron el indice, los valores
de apoyos de simpatia y comentarios de Ciudadanos superaron el
5 y las reproducciones se quedaron por debajo del 3. Ningun otro
partido super6 un discreto 3, ya que Izquierda Unida obtuvo un 2,3,
PP y PSOE algo mas de un 1, y UPyD no alcanzé el medio punto
(Ver datos en Grafico 5).
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Gréfico 5
Indice de implicacion (engagement) del Facebook de los partidos politicos
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Fuente: elaboracién propia.

Por tanto, los dos partidos que se presentaban por primera vez a
unas elecciones generales, obtuvieron los mayores indices de implica-
cion. La involucracion de los usuarios asi medida no mostré correla-
cion con los resultados electorales de las autondémicas de 2015 (rho de
Spearman= 0,086, p > 0,05), pero si con la variacion en el resultado
electoral de cada partido entre las elecciones de 2011 y 2015, que
mostr6 un alto coeficiente de correlacion (rho de Spearman=0,829,
p<0,05) entre ambas variables (Datos en cuadro 7). El diagrama de
dispersion obtenido utilizando la variable implicacion como x y la
variacion de los resultados electorales entre 2011 y 2015 como y mos-

tré una clara linea de tendencia que relacionaba positivamente ambas
variables (Ver Grafico 6).
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Cuadro 7
indice de implicacién y variacién en los resultados electorales
Engagement Resultados | Resultados Variacién
2011 2015
Podemos 10.00 0 20.66 20.66
C’s 5.53 0 13.93 13.93
PSOE 1.74 28.76 22.01 -6.75
PP 1.08 44.63 28.72 -15.91
U 2.32 6.92 3.67 -3,25
UPyD 0.39 4.70 0.61 -4,09

Fuente: elaboracién propia.

Grafico 6
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Linea de regresion entre el indice de implicacion y la variacion en el
resultado electoral 2011-2015
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El indice de implicacion de las paginas Facebook de los candidatos
present6 notables diferencias con los resultados de las paginas de los
partidos (Ver Grafico 7). En primer lugar, Mariano Rajoy, candidato
presidencial del Partido Popular, segunda formacién con menor in-
dice de implicacion, obtuvo el mayor valor de este indice. También
Sanchez y Rivera mejoraron los valores del compromiso de sus segui-
dores respecto al de sus partidos, mientras Iglesias no alcanzo el indi-
ce de su partido, y Herzog se quedo6 en los ya bajos niveles de UPyD.
Destacaron los valores maximos de reproducciones y comentarios de
Rajoy, asi como el 10 de Iglesias y el 9,39 de Rivera en la variable
“Me gusta”, que en cambio cay6 por debajo del 5 en reproducciones.
Sanchez se movié en torno al § en las tres variables, mientras que Gar-
z6n obtuvo los niveles mas bajos de todos los candidatos, a excepcion
de Herzog, en nimero de comentarios (1,79) y reproducciones (1,34).

Como se ha indicado anteriormente parte del mayor nimero de
comentarios a los ‘posts’ de Rajoy (el 21,7%) se traté de comentarios
negativos hacia el propio Rajoy.

Gréfico 7
Indice de implicacién del Facebook de los candidatos presidenciales
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Fuente: elaboracion propia.
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La segunda diferencia en el indice de implicacion de los candidatos
respecto a sus partidos, se obtuvo al hallar la correlacion, que en este
caso no resultd significativa en cuanto a la variaciéon en los resulta-
dos entre las convocatorias de 2011 y 2015 (rho de Spearman=0,176,
p>0,05), pero si respecto a los resultados totales de las elecciones de
2015 (rho de Spearman=0,898, p<0,05) entre ambas variables. El dia-
grama de dispersion obtenido utilizando la variable implicacién como
x v los resultados electorales de 2015 como y mostré una clara linea
de tendencia que relacionaba positivamente ambas variables (Ver gra-

fico 8).

Grdfico 8
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Fuente: elaboracion propia.

No se detect6 correlacion estadisticamente significativa entre este
indice de compromiso y ninguna otra variable sometida a estudio.
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Tan sélo se hall6 una asociacion tendencial positiva (rho de Spear-
man=0.508, p<0,1) entre este indice y una calidad de contribucion al
conocimiento de rango basico. Respecto a las otras dos categorias po-
sibles de contribucion al conocimiento, si bien no se hallé significati-
vidad en la asociacion, cabe sefalar como indicacion para posteriores
investigaciones el signo negativo del coeficiente respecto a la contri-
bucioén nula (rho de Spearman=-0.455, p=0,138) y positivo respecto a
la contribucién argumentada (rho de Spearman=0.339, p=0.281). Si
bien esta ultima categoria ni siquiera se acerca la asociacion tenden-

cial (p < 0,1), hay que hacer constar su bajo nimero de unidades de
analisis, el 3,3% (N = 30).

Tras este caso, la variable que mads se acerc6 a una asociacion ten-
dencial con el compromiso fue la difusién de mensajes originales (rho

de Spearman=0.487, p=0,109).

3.4. Aspectos formales de los ‘posts’

El primer aspecto formal que se calcul6 fue la personalizacion o
foco de la audiencia de destino, resultando que los partidos y candi-
datos solieron utilizar una comunicacién despersonalizada en la gran
mayoria de ocasiones (87,8%), esto es, sus mensajes estuvieron diri-
gidos a un publico general, no delimitado ni definido. Los mensajes
personalizados representaron apenas un 7,7%. Se codificé “No apli-
ca” en un 4,2% de ocasiones y “Comunicacion hibrida” en el 0,3 %.

Se comprobd la existencia de diferencias estadisticamente significa-
tivas entre la personalizacion de los mensajes de los partidos y los de
los candidatos (prueba exacta de Fisher=15,569, p<0,01, V=0,134).
Asi, el valor de los residuos corregidos mostro que los partidos utiliza-
ron en un porcentaje de ocasiones superior al estadisticamente espera-
do la comunicacion despersonalizada (90,8 %, frente el 82,6% de los
candidatos), mientras que los candidatos utilizaron la comunicacion
personalizada en casi el doble de ocasiones que los partidos (10,8%
frente a 5,9%). Igualmente se hallaron diferencias significativas en la
personalizacion que usaron cada uno de los partidos (prueba exacta
de Fisher=168,848, p<0,001, V=0,503), y cada uno de los candidatos
(prueba exacta de Fisher=78,517, p<0,001, V 0,322). Todos los par-
tidos utilizaron muy mayoritariamente la despersonalizaciéon de sus
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mensajes, con porcentajes entre el 100% del PP y el 86,1% de Ciu-
dadanos, salvo UPyD que utiliz6 mayoritariamente la comunicacion
personalizada (53,8 % frente al 38,5% de comunicacion despersonali-
zada). Entre los candidatos solo resalt6 el mayor uso de lo estadistica-
mente esperado de la comunicacion personalizada que emple6 Pablo
Iglesias, 34,9% frente al 10,8 % de media de todos los candidatos.

El segundo aspecto formal que se trat6 de medir fue el tono del
lenguaje, resultando un muy mayoritario uso del lenguaje formal en
el 86,2% de veces, esto es, un lenguaje estandar y de frases completas,
correcto desde el punto de vista gramatical, equiparable a un bole-
tin de noticias de un medio de comunicacion. El lenguaje informal,
con expresiones coloquiales, orales, populares o bien con emoticones,
abreviaturas y exceso de interrogaciones y exclamaciones, aparecio en
un minoritario 9,2%. Se codificé “No aplica” el 4,2% de la muestra
e hibrido un 0,4%. En esta ocasion también aparecieron diferencias
significativas en el lenguaje utilizado en los mensajes de los candida-
tos respecto a los partidos (prueba exacta de Fisher=31,143, p>0,001,
V=0,174). Si bien el lenguaje formal fue muy mayoritariamente usado
tanto por candidatos (90,4%) como por los partidos (83,8%), estos
ultimos utilizaron un lenguaje informal el doble de ocasiones (12,8%)
que los candidatos (6,0%). Y de nuevo, el tono del lenguaje fue dis-
tinto entre los diferentes partidos (prueba exacta de Fisher=202,240,
p<0,001, V=0,378) y entre los diferentes candidatos (prueba exac-
ta de Fisher=33,612, p<0,01, V=0,220). Tan s6lo UPyD se decantd
mayoritariamen