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Tenemos que hablar. El
Compromiso 2.0 en Facebook
durante la cibercampana espanola
del 20D de 2015

Resumen

Las Elecciones Generales espaiiolas de 20 de diciembre de 2015
se presentaban como cualitativamente novedosas ante la
esperada irrupcion de dos partidos emergentes, Podemos y
Ciudadanos, por lo que el uso de Internet, iniciado en
contiendas anteriores, se podia estimar como parte de las
estrategias fundamentales de la campana. En concreto, las redes
sociales cuentan con la potencialidad de permitir a los politicos
establecer una comunicacion de doble sentido y sin
intermediarios con los ciudadanos. Este trabajo pretendio
explorar la profundidad del dialogo entre las principales
formaciones politicas espanolas y los usuarios de Facebook.
Para ello, se realizo un analisis estadistico cuantitativo de los
mensajes publicados en dicha red social por los partidos
politicos y sus candidatos durante dos semanas de la campaiia
electoral. Se pudo verificar la validez y fiabilidad de la escala de
Compromiso 2.0, en consonancia con estudios anteriores, si
bien, contra la hipétesis inicial, este didlogo se mantuvo en
niveles minimos, pese a revelarse como una estrategia adecuada
para aumentar la difusion de los posts. La distincion entre
partidos tradicionales y emergentes no fue la clave para el
establecimiento de una mejor comunicacion con los seguidores.

Palabras clave
Cibercamparfia, Compromiso 2.0, Redes Sociales,
Comunicacioén Politica, Partidos Politicos, Elecciones.

1. Introduccion

Las campanas electorales espanolas ya cuentan con Internet como uno
de los escenarios fundamentales donde los partidos politicos
desarrollan sus estrategias comunicativas (Dader ef al., 2014). Las redes
sociales, como Twitter y Facebook, son herramientas con las que los
candidatos a las elecciones pueden establecer una conexiéon mas directa
con el electorado y en las que pueden difundir mensajes sin ningun
intermediario. Se han convertido, ademas, en plataformas esenciales en
la actualidad para solicitar el voto (Bode & Dalrymple, 2014: Gamir,
2010).
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Este trabajo tiene como principal objetivo estudiar el tipo de dialogo existente entre los
candidatos y los partidos politicos con los usuarios a través de la red social Facebook
durante el desarrollo de la campana electoral previa a las Elecciones Generales de 2015, que
se celebraron el 20 de diciembre.

El contexto politico espaiiol se presentaba muy distinto al de las anteriores Elecciones
Generales, ya que el bipartidismo se encontraba en una encrucijada. Dos partidos nuevos,
Podemos y Ciudadanos, concurrian con grandes expectativas tras haber cosechado un
importante nimero de votos en las Elecciones Europeas de 2014'y en las Elecciones
Autondmicas y Municipales de 20152, por lo que representaban una amenaza para el Partido
Popular y el Partido Socialista, asi como una incertidumbre a la hora de formar un futuro
gobierno’. Estas nuevas formaciones, ademas, han sido destacadas en ocasiones por tener y
esperarse de ellos un mayor control de las herramientas digitales que los partidos
tradicionales (Zamora et al., 2017). En esta investigacion se tuvieron en cuenta los debates
establecidos entre los usuarios de Facebook con los seis principales partidos politicos y sus
candidatos.

2. Marco teodrico
2.1. El ciberespacio como nuevo terreno de juego para la politica

Desde hace anos se viene estudiando la influencia de las nuevas tecnologias en las relaciones
de poder entre los ciudadanos y los politicos, que, segun Castells (2009), han cambiado: los
mensajes se han vuelto horizontales, multidireccionales y funcionan en red, de forma que la
comunicacion se da de muchos a muchos y no en una sola direccion, como ocurre
generalmente en los medios de comunicacién tradicionales. Estas relaciones entre los
politicos y los gobernados se han transformado en parte influidos por la horizontalidad de
Internet (Castells, 2009).

Internet se presenta asi como un lugar en el que los gobiernos y los politicos en general
pueden mejorar su desarrollo democratico, a través de una mayor rendicion de cuentas, una
mayor transparencia y permitiendo que los ciudadanos participen mas, que son las
principales bases de un e-government o gobierno electrénico (Bonsén et al., 2012).

Como el resto de la poblacién y de las organizaciones, los politicos han tenido que
adaptarse al nuevo escenario digital, que ha experimentado un importante desarrollo, que
pasa ahora por la denominada Web 2.0 (Gamir, 2016), término definido por O’Reilly (2007)
como aquellas paginas web que fomentan la interactividad, con un disefio enfocado a
facilitar la navegacion del usuario y la posibilidad de compartir el contenido en los perfiles
de los usuarios en las redes sociales. Mientras la Web 1.0 solo ofrecia informacion, la Web
2.0 permite que el usuario se involucre de alguna forma.

Barrero et al. senalaron ya en 2006 la posibilidad de que la Web 2.0 crearia unas
conexiones entre los politicos y los ciudadanos que hasta el momento no habian existido,
algo que se ha confirmado con los anos, especialmente en las redes sociales, donde la
confianza y el compromiso del electorado aumenta (Painter, 2015). Actualmente, es poco
comun encontrar a un politico sin perfil en redes sociales (Muniz et al., 2016).

Algunos autores hablan de una Politica 2.0 y una Democracia 2.0 (Caldevilla, 2009;
Tanez & Sixto, 2011; Larsson, 2016). Ambos conceptos incluyen ese ‘2.0’ como consecuencia
de la definicion anteriormente expuesta de la Web 2.0 en tanto experiencias politicas y/o

1 Fuenle: hilp://clecciones.mir.cs/resullados2014/99PE/DPE99999TO.him (Consulla: 17/02/2017)

2 Fuente: http://elpais.com/elpais/2015/05/25/media/1432564487_961595.html (Consulta: 17/02/2017)

3 Fuente: http://www.cis.cs/cis/cxporl/sites/default/Archivos/Marginales/3120_3139/3128/cs3128mar.pdf (Consulla:
17/02/2017)
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democraticas que tienen lugar en Internet y que centran su atencion en la participacion del
usuario en mayor medida que en la mera difusion de informacién (Larsson, 2016).

No es casualidad que el auge de la Politica 2.0 se haya producido al mismo tiempo que
se generaba una gran crisis de la legitimidad politica, ya que Internet permite crear nuevas
conexiones entre el electorado y los gobernantes (Smuts, 2010). Esto es algo positivo para los
politicos porque “el poder en la sociedad red es el poder de la comunicacion” (Castells,
2000: 85). Por tanto, pueden utilizar las nuevas tecnologias para recuperar la confianza y la
legitimidad de la ciudadania gracias a esa cercania ofrecida por los nuevos medios sociales
(Haro-de-Rosario et al., 2016)

Este uso de las redes sociales por parte de los lideres politicos para promocionar sus
diferentes actividades se hace mas presente atn durante las campanas electorales (Dader et
al., 2013; Valera & Lopez-Garcia, 2014; Muiliz, 2015). Es en esta época cuando se crea un
mayor debate entre las ideas, las propuestas programaticas y la competencia entre partidos
politicos en todos los medios de comunicaciéon (Mufiiz, 2015) y, por tanto, también en
aquellos presentes en Internet.

Segun Valera y Lopez-Garcia (2014), el contenido de los politicos en las redes sociales se
ha centrado en muchas ocasiones en lo informativo y lo persuasivo con el objetivo de
obtener eco mediatico. Pretenden crear una agenda mediatica concreta segiun los
contenidos que publican y, ademas, se repiten los patrones de la campana offline en la
campana online.

Las redes sociales han sido percibidas en ocasiones por los académicos como una
plataforma mas en la que publicar informaciones y hacer campaia electoral, pero Muiiz et
al. (2016) subrayan que estas herramientas sirven también para que los ciudadanos se
involucren mas en los procesos politicos y se sientan parte del escenario politico.

Aungque ya existente desde mediada la década de los 9o, la cibercampana comenzo a
recibir atencién a partir del afio 2000 (Xue, 2014). Este autor destaca que en los primeros
afnos —en torno a 2004, muchos politicos utilizaron los blogs para pedir votos y donaciones,
especialmente en Estados Unidos. El apogeo de la cibercampana llegd en 2008 con la
campana de Barack Obama para las Elecciones Presidenciales de EEUU (Xue, 2014), que
recibié la atencion de académicos de todo el mundo por su innovador uso de las redes
sociales (Castells, 2009; Xue, 2014; Vaccari, 2010).

El equipo del lider democrata se dio cuenta del potencial que tenia Facebook,
especialmente entre los jovenes de 18 a 24 anos, que estaban muy desvinculados de la
politica. La red social permiti6 a Obama no solo promocionar los mensajes pertinentes
durante la campana electoral, sino que también fue un escenario para la discusion publica y
el intercambio de ideas entre los usuarios y el candidato (Smuts, 2010).

En Espana, los politicos se han adaptado a todas las redes sociales de forma mas tardia
que los paises anglosajones y que algunos estados europeos (Gamir, 2016). Los principales
partidos espanoles, PP y PSOE, no contaron con paginas web hasta cerca de 1997. Las
paginas web de los partidos politicos espafioles fueron basicamente informativas hasta 2007,
cuando comenzaron a incluir algunos mecanismos de participacion. En las Elecciones
Generales de 2008 ya incluyeron elementos de la Web 2.0 y los videos de Youtube y los blogs
fueron los grandes protagonistas (Gamir, 2016). En los comicios de 2011 los partidos politicos
contaban con un asentamiento estable en Internet y las redes sociales eclipsaron a otras
herramientas que anteriormente habian tenido mas éxito y fueron uno de los ejes
fundamentales de la cibercampana (Tunez & Sixto, 2011).

En las elecciones de 20 de diciembre de 2015 Dader et al. (2017: 460) senalaron una
diferente apuesta por las campanas online por parte de los responsables digitales de cada
partido; asi, s6lo Podemos e Izquierda Unida consideraron “decisiva” la comunicacion
digital, mientras el resto la calificaron de “importante”. Ademas las cibercampanas de las
diferentes formaciones mostraron un gran diversidad organizativa y de recursos
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economicos y humanos, yendo de formaciones con minimos equipos a otras que
contrataron servicios especializados en consultoria electoral digital (Ibid., 2017). Segtin este
estudio, si bien los responsables digitales dijeron preferir Facebook por la mayor
informacion sobre los usuarios que proporciona, el analisis que realizaron mostro “un gran
esfuerzo de diseminacion de mensajes a través de Twitter, probablemente como
consecuencia de su obsesion de encontrar eco en los medios de comunicacion y su
convencimiento de que la prensa presta mayor atencion a lo que se dice en Twitter” (Ibid.,
2017: 461).

En esta misma convocatoria electoral, Campos et al. (2017) destacaron como algunos
candidatos a la presidencia del Gobierno (Mariano Rajoy, Pedro Sanchez) dispusieron de
equipos autonomos, aunque coordinados, respecto a los equipos de la formacion politica. El
resto de candidatos gestionaron de modo personal sus propias redes, si bien algunos como
Pablo Iglesias contaban con un grupo de apoyo (/bid., 2017)

El éxito de los medios sociales digitales coinciden con una gran crisis de la legitimidad
de los medios tradicionales, que se estan adaptando lentamente al nuevo ecosistema digital
(Campos-Freire, 2015). Los medios en Internet cuentan con la ventaja de poder ofrecer muy
diferentes tipos de informacion, no solo texto, también video, audio y fotografia, lo cual
puede incrementar la interaccion de los usuarios (Xue, 2014). Facebook se presenta como la
red social mas propicia para el desarrollo de este fenémeno. Segin un estudio sobre la
participacion ciudadana digital de los 8o ayuntamientos mas grandes de Espana de Haro-
de-Rosario ef al. (2016), la popularidad, el compromiso y la viralidad es superior en
Facebook que en Twitter. Asi, los municipios obtuvieron mejores resultados de engagement
en Facebook.

2.2. Participacién ciudadana en las redes sociales: el reto del Compromiso 2.0

Las redes sociales sirven para que los politicos y los ciudadanos entablen conversaciones, se
aporten ideas mutuamente y se retroalimenten de dichos conocimientos. La capacidad de
dialogo con el resto de usuarios es una de las principales ventajas que ofrece Facebook y que
muchos politicos han sabido aprovechar, como en el caso de Barack Obama, que cre6 un
flujo de comunicacién que le permitié observar las necesidades de la opinion publica
(Smuts, 2010). Tafez y Sixto (2011) sugieren que, ademas, la horizontalidad de la web ha
traspasado las fronteras de Internet y esta presente también en las politicas offline.

Haro-de-Rosario et al. (2016) destacan la importancia de que los politicos que quieren
obtener un mayor compromiso utilicen sus redes sociales para interactuar con los usuarios,
responder a sus cuestiones y sugerencias y entablar conversaciones, en lugar de usarlas
Unicamente para publicar informaciones de forma unidireccional. Sin embargo las
posibilidades técnicas y teodricas de las redes sociales para el didlogo parece no estarse
concretando en la practica politica segin numerosos autores (Islas, 2006; Casero, 2007;
Tanez & Sixto, 2011; Criado et al., 2012; Fabrega & Paredes, 2013; Graham et al., 2013;
Congosto, 2014; Zamora & Zurutuza, 2014; Ballesteros et al., 2016).

Para Tanez y Sixto el Compromiso 2.0 es:

La interaccion como conducta implicitamente asumida al convertirse en usuario: se acepta
el compromiso de pasar de la actitud participativa a la accion de participar. E1 Compromiso 2.0 se
fundamenta en que 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 contenido, de manera que ambos obtengan beneficios, en plena sintonia con el
concepto de marketing (2011: 87).

El Compromiso 2.0 es, por tanto, la capacidad de respuesta y de didlogo de los politicos
con los usuarios que participan en sus publicaciones en las redes sociales. Esto se consigue
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“interactuando mas alla del simple agradecimiento y la diseminaciéon de informacion
personal y de campana. Es decir, entablando una conversaciéon profunda que consiga
mejorar el conocimiento politico mantenido por sus seguidores mediante la transmision de
informacién en cantidad y calidad suficiente” (Muniz et al., 2016: 139). Los estudios hechos
hasta ahora muestran que el Compromiso 2.0 es bajo en Espana (Diez-Garrido &
Ballesteros, 2016; Haro-de-Rosario et al., 2016; Tlnez & Sixto, 2011). Asi, Gamir (2016)
detectd que la interacciéon mediante respuestas de los politicos a los comentarios recibidos
fue practicamente nula, mientras Valera (2017) sefialaba que, si bien los perfiles de Facebook
de los candidatos a las elecciones generales de 2011 no cumplian los criterios deliberativos,
si suponian beneficios democraticos, como la autoexpresion ciudadana y el refuerzo de la
cohesion social entre activistas y simpatizantes. Abejon et al. (2012: 158) concluian que el reto
consistia en lograr que los ciudadanos rompieran “esa inercia de distanciamiento de la clase
politica y las redes son un elemento inmejorable para conseguirlo. Pero hay que saber
usarlas y querer hacerlo siguiendo las reglas del juego de las redes y no con el mero interés
de utilizarlas en provecho propio”.

Por su parte, Tunez y Sixto (2011) realizaron un estudio sobre las paginas de Facebook
de los diputados en el Congreso en el que indicaron el nivel de Compromiso 2.0 de los
perfiles en una escala del 1 al 10, de modo que si los niveles de informacion, actividad e
interaccion eran altos, subia el nivel de Compromiso 2.0. Los autores concluyeron que el
Compromiso 2.0 era nulo o inexistente en el 83,7% de los casos. En este mismo sentido, los
estudios de Ballesteros et al. (2016) y Diez-Garrido y Ballesteros (2016) sefialaron un casi nulo
Compromiso 2.0 y contribucién al conocimiento en la cibercampana de Castilla y Leon de
los partidos y candidatos autonémicos de 2015, que solo respondieron a dos mensajes de los
usuarios durante los 18 dias estudiados.

Sin embargo diversos trabajos de investigacién (Muniz et al. 2016; Fernandes et al., 2010)
han demostrado que Facebook puede lograr aumentar el compromiso de los ciudadanos en
debates de tematica politica. Segin un estudio de Stétka y Vochocovd (2014), un gran
numero de los mensajes recibidos por los politicos en las redes sociales son de seguidores
del partido, es decir, de apoyo, aunque no existe una homogeneidad en este sentido: “Esto
sugiere que la movilizacién en Facebook no sélo produce comunidades auto-cerradas de
aficionados al partido, sino que a menudo puede convertirse en un espacio de contestacion
con una fuerte presencia de voces disidentes y criticas” (Stétka & Vochocova, 2014: 1371). La
investigacion de estos autores sobre las Elecciones de la Republica Checa en 2013 confirmd
que los partidos alternativos ejercian un mayor Compromiso 2.0 y respondian mas a los
usuarios a través de Facebook.

Precisamente la emergencia de nuevas formaciones politicas en Espafia podria
conllevar cambios en la esfera digital como ya comienzan a senalar algunos autores. Asi,
Deltell (2012: 5) confirma que en 2011 la recién creada formacion ecologista Equo utilizo las
redes sociales en la campana electoral de ese mismo afo “de una forma creativa y atractiva”,
consiguiendo que su campaia online fuera la mas seguida, y “siendo durante varios dias
trending topic en Twitter, el partido espafnol mas visitado en Facebook (también el que mas
“Me gusta” tenia) y el que presenté mayor ndmero de iniciativas en YouTube”. En las
elecciones europeas de 2014 la “sorpresa” la depard otra formacién de nuevo cufio,
Podemos, “que utiliz6 de forma muy eficiente las redes sociales” (Congosto, 2014: 24).
Finalmente, en las elecciones autondmicas de 2015, Zamora et al. detectaron la inclusion de
ideas y conceptos politicos mas creativos en las redes sociales de las nuevas formaciones
politicas, asi como un mayor uso de ciertas funciones de las redes como los hashtags o los
retuits (2017: 246).
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3. Objetivos e hipétesis de la investigacion

La investigacion se planted como objetivo general comprobar si la red social se utiliz6 para
interactuar o contribuir a una conversacion publica entre los votantes y las formaciones
politicas, mas alla de otras posibles funciones como difundir informacion relevante sobre
los mensajes de la campana o movilizar al electorado.

Con tal fin, se analiz6 tanto el nivel de actividad en Facebook que mantuvieron los
candidatos y los partidos durante dos semanas concernientes a la campana electoral de 2015,
como el nivel de interaccion con los internautas y el nivel de centralidad que generaron, a
partir de su grado de participaciéon en los comentarios en funcion de su nivel de actividad.

Como objetivos especificos de la investigacion se tratd de determinar la aplicabilidad de
una escala de Compromiso 2.0 al caso de las elecciones generales de Espana de 20 de
diciembre de 2015, midiendo, para ello, el establecimiento de un didlogo a través de los posts
de los candidatos y de los partidos politicos desde un punto de vista cuantitativo (grado de
contribucion al didlogo) pero también cualitativo (calidad de las contribuciones en lo que se
refiere al conocimiento compartido y su nivel de argumentacion).

Se trat6 de cumplir estos objetivos mediante el proceso de consecucion de respuestas
concretas a una serie preguntas de investigacion:

e P1. ¢Larealizacién de comentarios en Facebook por parte de los propios candidatos
y partidos politicos fue una estrategia empleada en la campana electoral online de 20
de diciembre de 20157

e P2, ;Contribuyen los politicos a mejorar el conocimiento y a fomentar el dialogo
mediante los comentarios en sus paginas de Facebook?

Se partio de la idea de que el aumento de los niveles de acceso, de interaccion y de la
instruccién civica que ofrece esta red social puede crear una "arquitectura de participacion”
(Jackson & Lilleker, 2009: 232). Por todo ello, esta investigacién tratdé de contrastar
empiricamente las siguientes hipotesis:

e 1. Los principales partidos politicos que concurrieron a las elecciones generales

del 20 de diciembre de 2015 desarrollaron en un grado relevante el Compromiso 2.0
como parte de su estrategia de cibercampana.
Se esperaba por tanto una evolucién similar a la ya detectada por Muiiiz et al. (2016)
entre 2011 y 2015 en las elecciones estatales en México, donde se produjo un
aumento de la contribuciéon al conocimiento politico y una mayor involucracion e
interaccion de los candidatos con sus seguidores. Se confiaba también en que el
periodo de tiempo respecto a anteriores estudios habria hecho que los candidatos y
los partidos tuvieran en cuenta la importancia de mantener una comunicacion
directa con el electorado, especialmente tras el desarrollo de las redes sociales en
los ultimos afios.

e H2. Los partidos “nuevos” o “emergentes” tendran un mayor Compromiso 2.0 que

los “viejos” o “tradicionales”.
Se ha descrito que las nuevas formaciones politicas vienen realizando un uso mas
eficiente de las caracteristicas de las redes sociales que los partidos tradicionales
(Deltell, 2012; Congosto, 2014; Zamora et al. 2017), lo que llevaba a prever un mayor
aprovechamiento de las potencialidades digitales, entre ellas la funcién de comentar
los mensajes de los usuarios, en linea por lo descrito por Stétka y Vochocova (2014).

4. Metodologia y planteamiento de la investigacion

Se llevo a cabo un estudio cuantitativo mediante un analisis estadistico de una serie de
variables obtenidas a partir del seguimiento de los perfiles de Facebook de los candidatos y
partidos politicos que se presentaron a las elecciones generales del 20 de diciembre 2015 en
Espana.
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La investigacion incluy6 a los seis principales partidos y a sus respectivos candidatos a
presidente del Gobierno: Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE),
Izquierda Unida (IU), Union, Progreso y Democracia (UDyD), Podemos y Ciudadanos. Los
candidatos de estas formaciones fueron, respectivamente, Mariano Rajoy, Pedro Sanchez,
Alberto Garzon, Andrés 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, la primera perteneciente al
periodo de campana preelectoral y la segunda a plena campana electoral, para poder
comparar cambios en los usos partidistas conforme a la inminencia de la cita con las urnas.
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, segunda semana de campana electoral.

Se capturaron de modo automatizado mediante aplicacion informatica todos los posts
publicados por estos actores en el periodo sefialado, un total de 913, repartiéndose entre los
579 posts de los partidos y los 334 de los candidatos (Ver datos en tablas 1y 2). Posteriormente
estos mensajes fueron codificados por un equipo de catorce codificadores siguiendo las
definiciones operativas de las variables descritas en el libro de cédigos. 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.

Tabla 1. NUumero 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

Tabla 2. Nimero de posts de los candidatos

Candidatos Noviembre Diciembre Total
Garzén 48 70 118
Iglesias 33 50 83
Sanchez 22 31 53
Herzog 18 18 36
Rivera 6 18 24
Rajoy 7 13 20

Fuente: elaboracién propia
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Por otra parte también se rastrearon todos los comentarios realizados a estos posts,
para localizar los comentarios realizados por los propios candidatos y sus partidos. Asi, los
013 posts colgados en las paginas de Facebook recibieron un total de 188.562 comentarios, el
37,04% de ellos a los partidos y el 62,06% a los candidatos (Ver datos en tablas 3y 4).

Tabla 3. NUmero de comentarios a los partidos

Eglrl'?iggz Noviembre Diciembre Total
Podemos 11.576 22.412 33.988
PP 978 12.682 13.660
PSOE 1.059 8.210 9.269
IU 500 6.543 7.043
Ciudadanos  1.736 3.187 4,923
UPyD 139 826 965

Total 15.988 53.860 69.848

Fuente: elaboracién propia

Tabla 4. Nimero de comentarios a los candidatos

Candidatos Noviembre Diciembre  Total

Iglesias 5.297 49.315 54.612
Rajoy 832 20.180 21.012
Garzon 2.238 15.060 17.298
Sénchez 1.636 15.233 16.869
Rivera 1.368 7.145 8.513
Herzog 111 299 410
Total 11.482 107.732 118.714

Fuente: elaboracion propia

En este universo total de 188.562 comentarios realizados a los mensajes colgados por
partidos y candidatos, tan solo se localizaron 28 comentarios realizados por los propios
creadores de las paginas de Facebook, 21 de ellos en las paginas de los partidos y 7 en las de
los candidatos (Ver datos en tablas 5y 6).
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Tabla 5. Nimero de comentarios de los partidos

Egﬁi:gg: Noviembre  Diciembre  Total
Podemos 11 3 14
UPyD 1 2 3
|0] 0 2 2
PSOE 0 1 1
PP 0 1 1
Ciudadanos 0 0 0
Total 13 8 21

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6. Nimero de comentarios de los candidatos

Candidatos Noviembre Diciembre Total

Iglesias 0 4 4
Garzoén 0 1 1
Sanchez 0 1 1
Herzog 0 1 1
Rivera 0 0 0
Rajoy 0 0 0
Total 0 7 7

Fuente: elaboracién propia

La codificacion de todo el material fue realizada por catorce codificadores*, siguiendo
las definiciones del libro de cddigos realizado para la investigacién. Para consolidar la
fiabilidad de la codificacion, los codificadores realizaron un proceso previo de
entrenamiento presencial, cuyo objetivo fue conseguir que los codificadores entendieran lo
mismo ante mensajes similares para cada variable que necesitasen categorizar. Las partes
principales del libro de codigos fueron las siguientes:

a) Datos béasicos de identificacion
Para cada uno de los posts analizados, se consignd la fecha, el origen, si eran posts de
partidos o candidatos, y el emisor (PP, PSOE, IU, UPyD, Podemos y Ciudadanos).

b) Contenido de los posts
Se observo si habia presencia de texto, de fotografia y video o enlaces a una web externa y
contactos etiquetados. También se midi6 la cantidad de veces que el contenido posteado
recibié “Me gusta” (“Like”), fue compartido y comentado.

A posteriori se dividio el nimero de comentarios entre el nimero de mensajes para
obtener la “Centralidad de la comunicacién”, tomando como referencia a Wasko y Faraj
(2003).

+ Dafne Calvo, Eva Campos, Maria Diez, Marta Redondo, Michelle Goulart Massuchin, Dunia Etura, Cristina
Gonzalez, Cristina Renedo, Alicia Gil, Jos¢é Manuel Sanchez Duarle, Lydia Moran, Erika Fiuri, Paloma del 11. Sanchez
v Rocio Zamora.
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¢) Escala de Compromiso 2.0

Se aplico una Escala de Compromiso 2.0 mantenido por los candidatos electorales y partidos
politicos en sus redes sociales, en este caso Facebook, partiendo de las propuestas de Diez-
Garrido y Ballesteros (2016), Muiiiz, Dader y Salazar (2016) y Muniz y Ballesteros (2016). Estos
trabajos tomaron como referencia la propuesta realizada por Tuflez y Sixto (2011) acerca de
incluir en la mediciéon del compromiso de los politicos el grado de participacion y la
interactuacion con otros miembros de su red social realizada por los propios politicos.

La escala de analisis de Compromiso 2.0 de los candidatos electorales fue creada a
partir de la adicién de cuatro reactivos relativos por un lado a la Participacion y por otro a la
Contribucion al conocimiento realizado por los candidatos, y contd con un rango teérico de
variacion de “o” (minimo compromiso) a “8” (maximo compromiso). A continuacién se
indica la operacionalizacion de las cuatro variables constitutivas de la escala.

En cuanto a la Participacion realizada por los candidatos y partidos en sus redes
sociales, se usaron dos reactivos que permitieran determinar el nivel de involucracion de los
candidatos y/o partidos con los internautas, tanto de manera cuantitativa como cualitativa.
Asi, la parte cuantitativa se codificé mediante el “ntimero de comentarios realizados por el
candidato” en sus posts, tomando como referencia el estudio de Wasko y Faraj (2005). A
partir de los datos obtenidos, se recodificé la variable en tres categorias: “o0” en caso de que
el candidato no comentara en ningin post, “1” en caso de que el candidato tuviera un
numero de comentarios inferior a la media de comentarios obtenida por el candidato en
todas sus publicaciones, y “2” cuando el candidato realizara un namero de comentarios
superior a la media. La calidad de la participacion del candidato o partido se codificd
mediante un “0” cuando generaba un mensaje (post) pero no realizaba comentarios
posteriores para entablar un dialogo, un “1” cuando el candidato fomentaba un didlogo
superficial, al realizar un tnico comentario; y un “2” si fomentaba un didlogo de mayor
profundidad mediante comentarios adicionales.

El segundo componente del Compromiso 2.0, Contribucion al conocimiento realizada
por los candidatos y/o partidos en sus redes sociales, también estuvo compuesto por una
parte cuantitativa y otra cualitativa. EI componente cuantitativo se midi6 mediante una
operacionalizacién de la contribucion al conocimiento en las redes sociales realizada a
partir de las propuestas de Wasko y Faraj (2005) y Giglietto y Selva (2014). En este sentido, se
codific6 como “0” cuando el candidato no aportaba informacién, “1” cuando anadia
comentarios para abundar en lo expuesto en su post inicial, mostrar agradecimiento o toma
de nota sobre lo expuesto por los internautas o responder la cuestién planteada por el
internauta, pero tnicamente repitiendo lo ya expuesto en su post original y un “2” cuando el
candidato proveia un conocimiento extra a lo sefialado en el post original, mediante nuevos
argumentos o documentaciéon complementaria.

Al igual que se realizo con respecto a la participacion desarrollada por el candidato o
partido en las redes sociales, también se evaludé el componente cualitativo de esta
contribucion al conocimiento. Para ello, se tom6 como referencia la propuesta sobre nivel
de argumentacién en redes sociales propuesta por Valera (2014). En este sentido, esta
“calidad de la contribucion al conocimiento” traté6 de medir el nivel de argumentacion
mostrado por el partido o candidato, codificandose un “o” cuando la contribucién era nula
pues el candidato no aportaba detalles ni argumentos, con un “1” cuando la contribucién era
baja, ya que sé6lo presentaba informacion bésica sobre el candidato, el programa o sobre la
realidad que esta pasando o sobre lo que puede pasar, a menudo con presencia de citas o
declaraciones, pero sin realizar una explicacion mas profunda o detallada ni mostrar un
razonamiento de apoyo. Finalmente, se codifico como “2” si se aportaba una informacion
argumentada, de modo que el comentario del candidato aportaba claramente una opinién
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acerca de la informacion, argumentando su punto de vista o posicién con citas claras o
descripciones a la tematica o contenido.

Validez de una escala de Compromiso 2.0

La validez de la escala descrita anteriormente se confirmd mediante un analisis factorial con
rotacion ortogonal varimax de las cuatro variables, que arrojé un componente capaz de
explicar el 97% de la varianza. También se comprobd la fiabilidad de la escala, mediante el
calculo de su consistencia interna a través de la prueba alfa de Cronbach, que arrojé un
valor de 0,9609.

Una vez comprobadas la validez y fiabilidad de esta escala, se calcularon los valores del
Compromiso 2.0. Si bien el rango teérico oscilaba entre o y 8, el rango efectivo de los
comentarios realizados por las formaciones politicas y sus candidatos en esta cita electoral
se limit6 a una variacion entre o y un maximo de 6, no alcanzandose nunca la puntuacion
maxima 8. Es mas, el valor medio del Compromiso 2.0 reflejé un muy bajo nivel (M=0,14,
DT=0,824). Estos valores también se constatan al comprobar que tanto la moda, el valor que
mas se repitié, como la mediana fueron el o. Asi, 886 mensajes no recibieron ningin
comentario de su propio autor, por lo que su grado de Compromiso 2.0 fue nulo; 9 mensajes
alcanzaron un valor 4 en esta escala, 14 mensajes un valor 5y 6 mensajes un valor 6.

5. Analisis de resultados
5.1 Centralidad de la comunicacidn

Los partidos politicos utilizaron mas sus paginas Facebook que sus candidatos a presidentes
de Gobierno en las Elecciones Generales de 20 de diciembre de 2015, ya que los partidos
emitieron un total de 579 posts en las dos semanas de estudio, por tan solo 334 de los
candidatos. Sin embargo, los posts de los candidatos recibieron un mayor numero de
comentarios que los 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 (M = 19.785)
durante las dos semanas analizadas, con una alta dispersion de los datos, al obtenerse una
desviacion tipica (DT = 18.607) similar a la media. Por su parte, los posts de los partidos
apenas superaron la mitad de esta cifra, con algo menos de setenta mil comentarios en total
(N = 69.939, M = 11.656, DT = 11.779). Por tanto, mientras que cada post de los partidos recibid
de media 120 comentarios, los candidatos recibieron 355 comentarios por post.

Cada partido y candidato poste6 un promedio de 76 mensajes (DT = 47,58); entre los
partidos, el Partido Popular fue el que mayor namero de posts publicé (168) y Ciudadanos el
que menos lo hizo (36), mientras que Garzon fue el candidato con mayor nimero de posts
(118) y Rajoy el que menos mensajes realizo (20). Destaco que el partido con mayor niimero
de mensajes (PP) fuera a la vez quien presentara al candidato con menor namero de posts.

Cada uno de estos mensajes recibié unos 203 comentarios de media (DT = 324,59),
oscilando entre los 325 comentarios por post de Podemos y los tan solo 18 de UPyD, mientras
que entre los candidatos, destacaron Rajoy con 1050 e Iglesias con 657 comentarios por post
frente a los menos de 12 de Herzog (Ver datos en Graficos 1y 2).

Los internautas realizaron un mayor nimero de comentarios a los mensajes de los
candidatos (355,4 comentarios por post) que a los de los partidos (120,6 comentarios por post).
Esta exploracion inicial de los datos reveld una posible tendencia a la personalizacion por
parte de los propios internautas que se inclinaron por realizar un mayor numero de
comentarios en las paginas Facebook de los candidatos. El nimero de comentarios por post
arrojo diferentes ratios segun el partido y candidato, sin que pudiera pensarse como factor
explicativo, por ejemplo, que los partidos con menor nimero de posts podian obtener mejor
ratio porque sus seguidores concentraran sus comentarios en un nimero mas reducido de
mensajes, ya que no se hallo correlaciéon entre el nimero de posts y el nimero de
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comentarios recibidos por estos posts (r de Pearson=o0,19). Esta falta de correlacion entre el
numero de post y el numero de comentarios por cada post se visualiza en los graficos 1y 2,
donde se muestra como el orden descendente del niimero de posts, no guarda relacién con
el niimero de comentarios por post.

Grafico 1. NUmero de posts y comentarios por post de los partidos
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Fuente: elaboracion propia.
Grafico 2. NUmero de posts y comentarios por post de los candidatos
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Fuente: elaboracion propia.

Los autores mas frecuentes de los comentarios fueron los internautas (98,6% del total)
frente a un 0,4% de comentarios realizado por los candidatos y sus equipos, que se comenta
mas ampliamente en el epigrafe 5.3.
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5.2. Contenido del post

El contenido méas habitual de los posts fue la presencia de texto (95,8%), seguido por la
inclusion de un enlace (42,9%), de una fotografia (39,9%) y de un video (30,8%). Mucho menos
habitual resultdé encontrar posts que incluyeran tinicamente texto (7,4%) o en los que se
etiquetase a otros usuarios (4,4%) (Ver datos en Grafico 3).

Grafico 3. Contenido de los posts
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Fuente: elaboracidon propia.

Se halld una covarianza negativa entre los cinco elementos de contenido, referentes a la
presencia de texto y enlaces, acompanamiento de una fotografia o video, y etiquetado de
otros usuarios. De este modo, la presencia de uno de estos contenidos solia significar la
ausencia del resto de contenidos.

Se detectaron diferencias estadisticamente significativas en el uso de estas cinco
variables por parte de los diferentes partidos y candidatos, resultando los siguientes valores
del chi cuadrado para texto (x*(11) = 74,856, p<0,001), fotografias (x*(11) = 163,639, <0,001),
enlaces (x2(11) = 246,445, p<0,001), videos(x2(11) = 70,733, p<0,001) y etiquetado de usuarios
(x*(11) = 67,070, p<0,001). Los valores de los residuos corregidos senalaron 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%), Garzon (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%) v UPyD (51,9%), y minimos en Sanchez (11,3%) y
Garzén (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 %).

Sin embargo al relacionar la significatividad de estos resultados con el nimero de
mensajes totales de cada partido, se encontraron casos como el de Alberto Garzon, que a
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pesar de ser el candidato que mas videos subid y el segundo en nimero de fotografias,
resulté incluir estos dos contenidos en menos ocasiones de las estadisticamente esperadas,
debido a que fue el candidato con mayor nimero de posts. Esto es, no fue tanto que la pagina
de Garzén subiera menos material audiovisual que sus competidores, sino que al subir
también otro tipo de contenidos en abundancia, el porcentaje de videos y fotografias sobre
el total quedaba reducido (Ver datos en tablas 7y 8). Por tanto, se realizdé un analisis mas
profundo para tratar de obtener algun tipo de tendencia o modelo.

Tabla 7. Contenidos de los posts de los partidos

Egﬁi:gg: Texto Videos Fotos Enlaces Eélquetas
contactos

PP 164 42 112* 135* 2

Podemos 105* 55* 42 19- 4

19] 136" 43 53 24 0

PSOE 72 37" 36 11- 3

C’s 32 6 27+ 8 5

UPyD 48 27 9 26 0

Total 557 210 279 223 14

Fuente: elaboracion propia. Valores totales. Valor de los residuos corregidos: *Por encima de lo
estadisticamente esperado. ~Por debajo.

Tabla 8. Contenidos de los posts de los candidatos

Partidos EligueEs

o Texto Videos Fotos Enlaces de
politicos

contactos

Garzo6n 116 23 21 70* 12*
Iglesias 82 18 2 50* 14*
Sanchez 49 6 26 13
Herzog 34 8 11 19
Rajoy 20 9 9 15*
Rivera 17 7 16* 2
Total 318 71 85 169 26

Fuente: elaboracion propia. Valores totales. Valor de los residuos corregidos: *Por encima de lo
estadisticamente esperado. - Por debajo.

Para ello, se recalculé el valor de cada variable de contenido, expuesto en las columnas
de las dos tablas anteriores, en un rango de o a 10, para a continuacion poder sumar valores
homogéneos de las filas, y mediante la media obtener la intensidad de uso de los recursos
que ofrecen los mensajes de Facebook por parte de cada candidato y partido. De este modo
se obtuvo que, entre los partidos, el PP fue quien mayor utilizacion hizo de estas
caracteristicas, resaltando en todas las variables salvo en etiquetado de contactos, mientras
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que UPyD fue quien mas pobremente las utilizo. Ciudadanos también obtuvo valores
minimos en todos los contenidos, salvo en etiquetado de contactos (Ver datos en Grafico 4).

Grafico 4. Contenidos de los posts de los partidos
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Fuente: elaboracidon propia.

Entre los candidatos, resaltd Alberto Garzon con valores altos o maximos en todas las
variables, seguido por Iglesias, que fueron los dos tnicos candidatos que etiquetaron a
algunos de sus contactos. La pagina de Pedro Sanchez realiz6 un amplio uso de las
fotografias, pero no destacd en ningiin otro contenido (Ver datos en Gréafico 5)

Grafico 5. Contenidos de los posts de los candidatos
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Fuente: elaboracion propia.
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5.3. El Compromiso 2.0 en la estrategia de campana electoral online

Como se ha mostrado en las tablas 5 y 6, el nimero de comentarios realizados por los
partidos y los candidatos fue muy bajo, lo que se plasma de nuevo en los valores descriptivos
de las variables que constituyen la escala de Compromiso 2.0 (ver datos en Tabla 9) y limita
la interpretaciéon de los resultados estadisticos obtenidos. Asi, la primera variable, el
numero de comentarios realizados por el candidato, s6lo obtuvo valores en dos de sus tres
categorias: o bien no realizaba comentarios (“0”) o bien realizaba un tnico comentario (“2”),
esto es un numero de comentarios superior a la media (M=0,03, D1=0,169), por lo que no se
registro ningin caso en que el numero de comentarios fuera inferior a la media, al ser ésta
menor que la unidad.

Esta situacion conllevéd que la segunda variable, con la que se trataba de medir la parte
cualitativa de la participacion de candidatos y politicos tuviera idéntica distribucién a la
variable anterior, con la que se midid la parte cuantitativa. O sea, candidatos y partidos o
bien no realizaban ningin comentario, o bien sélo fomentaban un dialogo superficial, al
realizar un comentario unico, algo que se produjo en 27 ocasiones.

En cuanto a la medicién cuantitativa de la contribucion al conocimiento, si se registro
en los escasos comentarios de candidatos y partidos (n=27) una tendencia dos veces superior
(n=18) a aportar un conocimiento extra que a no aportar nueva informaciéon (n=9). Como se
ha senalado en la descripcion de las variables, se codific6 que no aportaba nueva
informacién (“1”) cuando afadia comentarios para abundar en lo expuesto en su post inicial,
mostrar agradecimiento o tomar nota sobre lo expuesto por los internautas o responder a la
cuestion planteada por el internauta, pero tnicamente repitiendo lo ya expuesto en su post
original. Un ejemplo paradigmatico de esta categoria lo encontramos en la unidad de
analisis 320 (Podemos, 18/11/2015), correspondiente a un post con el texto original “Colabora
en http://yonotengounbarcenas.es. Somos el tnico partido que se financia so6lo con las
aportaciones de la gente, lo que garantiza nuestra independencia de los bancos y se traduce
en politicas al servicio de la mayoria. En estas elecciones nos enfrentamos a adversarios
muy poderosos, nos jugamos qué sera Espana en la proxima década, para tener las mismas
oportunidades que ellos te necesitamos a ti”. El inico comentario realizado por el partido a
este post consisti6 en un parco “Colabora en http://yonotengounbarcenas.com/”. La
formacion UPyD, realiz6 otro comentario también catalogado en esta categoria, la unidad de
analisis 538, cuyo post original consistia en el texto “Andrés Herzog, el abogado de #UPyD
que quiere tumbar las encuestas”, a cuyos 38 comentarios de los internautas se sumé uno
del propio partido: “Gracias a todos por vuestro apoyo! El domingo daremos la sorpresa!!”.

Mas numerosa fue la categoria que suponia el maximo nivel de contribucién al
conocimiento (“27), en la que el candidato o partido proveian un conocimiento extra a lo
sefialado en el post original, mediante nuevos argumentos o documentacion
complementaria. Por ejemplo, el mensaje de Pedro Sanchez de 17/12/2015 (UA 589) “;Buenos
dias! Dos dias de campana y cuatro para que comience el cambio que une. Y antes de todo,
queria sacar un rato para conectarme en directo con todos vosotros”, comentado en 2737
ocasiones, tuvo también un comentario del propio candidato en el que a los dos argumentos
iniciales del cambio y del contacto digital, anadia un nuevo argumento, el del voto util:
“Quiero daros las gracias a todos, a quienes me apoyais con entusiasmo cada dia desde las
redes, y a quienes desde la critica constructiva nos ayudais a mejorar. Permitidme que os
pida algo. Ciudad a ciudad, calle a calle, puerta a puerta, concentremos el voto en el tnico
partido que garantiza el cambio, el PSOE. Un fuerte abrazo a tod@s”.

En ocho ocasiones, todas ellas pertenecientes a Podemos, de las dieciocho codificadas
en esta categoria, la documentacion complementaria que se aportaba en los comentarios
consistio en el enlace a la fuente original de la informacién citada en el post inicial. Por
ejemplo la unidad de analisis 314 (19 de noviembre de 2015), se correspondia con un post con
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el texto: “La brecha salarial entre hombres y mujeres tardaria en cerrarse 118 afos segun el
ritmo actual. Es necesario adoptar medidas para su reduccién. Nacho Alvarez, responsable
del area econdmica: "Hemos de garantizar la conciliacion de la vida laboral y personal, no
solo para eliminar las desigualdades entre hombres y mujeres sino para aprovechar todo el
potencial que nuestra economia tiene", que seria complementado con el siguiente
comentario de la misma formacién: “Una de las noticias que corroboran los datos de
desigualdad que tenemos que reducir:
http://elpais.com/economia/2015/11/18/actualidad/1447872182 528635.html”.

En otras tres ocasiones, estos comentarios se emplearon para enlazar con recursos en
linea del propio partido como la transcripcion de una entrevista a Alberto Garzon (UA 461),
el enlace a la transmision via streaming de un mitin de Pablo Iglesias (UA 305) o una
direccion de correo electronico para informarse sobre como ser apoderado de UPyD (UA
5546), toda ella informacion no ofrecida en el post inicial.

Finalmente, en cuanto a la calidad de la contribucién al conocimiento, en 23 ocasiones
se determind que los comentarios ofrecian informacién no argumentada y en sélo cuatro
comentarios se estim6 que se trataba de informacion argumentada, esto es, se aportaba
claramente una opinién acerca de la informacién, argumentando el punto de vista o
posicion con citas claras o descripciones. Una de ellas pertenecia a Pedro Sanchez, la ya
descrita UA 589 y otra a su formacion, con la UA 193 (17/12/2015) en la que un escueto post
inicial, “"Lo mejor de la campana es el contacto con la gente', Pedro Sanchez Pérez-
Castejon”, recibia el mas extenso y argumentado comentario del propio partido: “Hola,
Lerneo! Nuestra prioridad es luchar contra la pobreza energética. Por eso, legislaremos un
marco de cobertura social sobre un servicio minimo de suministro de energia (electricidad y
gas), que garantice que ningin hogar pueda ser privado de un minimo de cobertura de
subsistencia entre el 1 de noviembre y el 31 de marzo. Ademaés, impulsaremos una auditoria
sobre los costes integrados en la tarifa energética, para saber con exactitud qué se esta
pagando y qué se esta recibiendo a (...)".

Tabla 9. Descriptivos de las variables constitutivas del Compromiso 2.0

Variables de compromiso Frecuencia Porcentaje

NUmero de comentarios del candidato

No comenta 886 97,0
Superior a la media 27 3,0

Interactividad de la comunicacion

Sin comentarios de respuesta 886 97,0
Diélogo superficial 27 3,0
Nivel de contribucion al conocimiento

Sin comentarios 886 97
No aporta nueva informacion 9 1,0
Afiade conocimiento extra 18 2,0

Calidad de la contribucién al conocimiento

Sin comentarios 886 97
Informacion sin argumentos 23 2,5
Informacion argumentada 4 0,4

Nota: N = 913. Fuente: Elaboracién propia.
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Se calculd si una serie de variables estaban asociadas a que hubieran recibido o no un
comentario del candidato o partido. Asi, la prueba U de Mann-Whitney sefal6 que la
importancia del post, medida como se describié mediante la presencia de audio, video, foto,
etc. recibio similares valores en los 886 posts que no tuvieron ningtin comentario del partido
o candidato que en los 27 que si lo tuvieron. En cambio si que se detectd asociacion de la
inclusion de un comentario del autor de la pagina respecto a las variables sobre el ndmero
de veces en que el post recibio likes (U=8.235, p<0,01), que fue compartido (U=6348, p<0,001)
y que fue comentado (U=6743, p<0,001). Estas tres variables no se distribuyeron de un modo
normal, por lo que se utiliz6 la prueba U de Mann-Whitney. En los tres casos los posts que
recibieron un comentario del candidato o partido obtuvieron un nimero superior de /ikes,
comparticiones y comentarios que aquellos que no (Se ofrecen datos medios en tabla 10 en
vez de rangos promedio con los que opera estadisticamente la prueba U para mostrar las
unidades reales que aparecen en las paginas de Facebook).

Tabla 10. Involucraciéon de los usuarios en funcion de la presencia de comentarios de los
candidatos

El post incluye

comentarios del Media ItII?eis(\:/;acmn

candidato P

Si 4.897 5.039
Ndmero de likes

No 3.144 5.332
Ndmero de 1 2.521 3.508
comparticiones g 871 2.110
Ndmero de Si 628 1336
comentarios No 194 621

Fuente: elaboracién propia

Ante estos datos, se procedio a calcular si el indice de Compromiso 2.0 estaba asociado
a otras variables que se tuvieron en cuenta en el estudio. En primer lugar se indago si este
indice estaba correlacionado con otras variables de escala, detectindose una asociacion
significativa con el nimero de veces que recibié likes (rho=0,91, p<0,05), fue compartido
(rho=0,138, p<o,001) y fue comentado (170=0,128, p<0,001). De este modo se pudo
comprobar que un mayor compromiso conlleva una mayor involucracién o engagement de
los seguidores. Mientras que los mensajes con un indice de compromiso nulo (=o0),
recibieron una media de 3.144 likes, los mensajes con mayor indice recibieron mas “Me
gusta”, como igualmente ocurrié con las variables niimero de veces compartido y nimero
de veces comentado (Ver datos en tabla 11).
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Tabla 11. Involucracién de los usuarios en funcién del indice de Compromiso 2.0

Indice de , . NUmero medio  NuUmero

. Namero medio .
Compromiso N . de medio de

de likes .. .

2.0 comparticiones comentarios
0 886 3.144 872 194
4 9 5.149 2.192 894
5 14 3.997 1.869 282
6 4 7.482 5.546 1.243
Total 913 3.196 921 207

Nota: N=913. Fuente: elaboracién propia

Para contestar a la segunda hipotesis de investigacion, se generd una variable que
agrupaba a los partidos como “tradicionales” (PP, PSOE, IU y UPyD) o “emergentes”
(aquellos que se presentaban por primera vez a unas elecciones generales (Podemos y C’s),
hallandose diferencias significativas entre las dos categorias de esta variables respecto al
numero de comentarios realizados por el propio partido (x*(1) = 18,023, p<0,001, phi = 0,141),
asl como respecto al Compromiso 2.0 ({=-4,060, p<o0,001). Mientras que los partidos
tradicionales obtuvieron un indice de Compromiso 2.0 de 0,08 (DT =0,616), en el caso de los
partidos emergentes fue de 0,32 (DT=1,201).

Tabla 12. Nimero de comentarios realizados por el partido

NUdmero de Partido Partido
. e Total
comentarios tradicional emergente
0 Recuento 655 231 886
ReS|du_os 42 42
corregidos
1 Recuento 10 17 27
ReS|du_os 42 42
corregidos
Total 665 248

Nota: N=913. Fuente: elaboracién propia

Al desagregar la anterior variable en sus categorias componentes, se pudo comprobar
que la asociacion estadistica, no se correspondia tanto con la caracteristica de “emergente”
o “tradicional”, como con el partido concreto. Asi Podemos y Pablo Iglesias obtuvieron los
mayores indices de Compromiso 2.0, mientras que Ciudadanos y Albert Rivera obtuvieron
los menores (Ver datos en tablas 13y 14).
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Tabla 13. Compromiso 2.0 de los partidos politicos

Partido . Desviacion
politico iledie tipica
Podemos 0,59 1,585
UPyD 0,25 1,027
9] 0,07 0,604
PSOE 0,07 0,663
PP 0,02 0,309
Ciudadanos 0,00 0,000

Fuente: elaboracion propia

Tabla 14. Compromiso 2.0 de los candidatos

Candidato Media It:i)g'is(\:/;acién
Iglesias 0,22 0,988
Herzog 0,14 0,833
Sanchez 0,11 0,824
Garzon 0,05 0,552
Rajoy 0,00 0,000
Rivera 0,00 0,000

Fuente: elaboracion propia

6. Conclusiones

La utilizaciéon de Facebook como herramienta de la cibercampana electoral del 20 de
diciembre de 2015 resultdé heterogénea y dispar, con grandes diferencias entre las
formaciones politicas, pero como nota comun se pudo describir un desaprovechamiento del
reconocido potencial para la interaccién que brinda esta red social, especialmente en
relacion a la interaccion con los usuarios.

Por un lado, los partidos desarrollan una intensidad de uso muy diferente de esta red
social, pues tanto la formacion politica (PP) como el candidato (Garzon) que mas la utilizaron
quintuplicaron el nimero de mensajes de quienes menos lo hicieron (Ciudadanos y Rajoy).
Incluso se percibe una diferente apuesta por el nimero de mensajes de una formacion
politica entre su pagina de Facebook en tanto partido, y la de su candidato, como ocurre con
Rajoy y el Partido Popular.

Las formaciones politicas que se presentaban a estas elecciones utilizaron de modo
significativamente diferente los cinco posibles contenidos de un post (texto, fotografias,
videos, enlaces y etiquetado de contactos), mostrando particulares modos de
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aprovechamiento de los recursos que Facebook aporta en sus posts. El mensaje tipo de la
cibercampana contiene texto y un contenido complementario de entre los tres siguientes:
enlaces a noticias en medios de comunicacion, fotografias o videos. Los mensajes
exclusivamente textuales no alcanzaron el 10% y el etiquetado de otros usuarios no llegé al
5%.

También se pudo constatar una diferente utilizacion de las caracteristicas de Facebook
entre una formacion politica y su candidato. Por ejemplo, Garzon utilizé cuantiosamente
enlaces y etiquetas, algo que apenas hizo IU. Rajoy, Rivera y Sanchez nunca etiquetaron,
mientras sus partidos si lo hicieron. Sanchez fue el candidato que mas fotografias insertd
mientras el Partido Socialista estuvo entre quienes menos lo hicieron.

Se detecta de este modo, primero, una muy diferente intensidad de uso y
aprovechamiento de las caracteristicas de Facebook por parte de cada formacién politica, y
segundo, que estas diferencias se extienden incluso a la comparaciéon entre un partido
politico y su propio candidato. Se trata de resultados coherentes con la diferente
importancia que los responsables digitales otorgaron a las campanas online en estos
comicios (Dader et al. 2017), asi como con la organizacion de equipos de campana separados
entre el partido y su candidato (Campos et al., 2017).

Ademas, se pudo comprobar que durante la cibercampana del 20D de 2015 mientras los
partidos politicos colgaron un mayor niamero de mensajes en Facebook que sus candidatos a
presidentes de Gobierno (un 73,3% mas), los usuarios de esta red social realizaron casi el
triple de comentarios a los posts de los candidatos que a los posts de los partidos. Esta
preferencia a comentar los mensajes de los candidatos parece indicar un intento de
personalizar la comunicacion por parte de los seguidores, aprovechando la capacidad de las
redes sociales para humanizar la informaciéon (Berrocal, 2003; Bor, 2013). Los partidos
politicos pueden encontrar aqui una oportunidad para conectar con los usuarios de sus
redes respondiendo a esta demanda mediante una personalizacion de los mensajes y, como
consecuencia, generando una interaccion real. Sin embargo estudios realizados sobre las
convocatorias electorales autonémicas y generales de 2015 muestran que la personalizacion
y la localizacién de los mensajes a través de Facebook fue una estrategia escasamente
empleada por los partidos politicos y sus candidatos (Ballesteros et al. 2017; Ballesteros et al.,
2016).

Se confirm6 la validez y fiabilidad estadistica de la escala de Compromiso 2.0, en
coincidencia con los resultados obtenidos por Muniz et al. (2016). El nivel de Compromiso
2.0 se mantuvo en niveles muy bajos, como los ya senalados para las Elecciones
Autondmicas de medio ano antes en Castilla y Ledén (Diez-Garrido y Ballesteros, 2016),
refutandose asi la primera hipdtesis planteada. De partida se estimaba que los bajos niveles
detectados en Castilla y Leon se debian al menor nivel de recursos del ambito autonémico, y
que esta convocatoria previa en la mayoria de Comunidades Auténomas podia servir como
base para desarrollar unos mayores niveles en el ambito nacional seis meses mas tarde.

Si bien una abundante literatura anterior (Islas, 2006; Casero, 2007; Trejo, 2010; Tfez
& Sixto, 2011; Criado et al., 2012; Valera, 2014; Fabrega & Paredes, 2013; Graham et al., 2013;
Congosto, 2014; Zamora & Zurutuza, 2014; Ballesteros et al., 2016), coincide en el escaso
dialogo real entre candidatos y ciudadanos, por otra parte estudios recientes realizados en
diversas convocatorias electorales de México (Muniz et al., 2016) senalan que cierto cambio
podria estarse produciendo, al mostrar una evolucion positiva de la interaccién. Sin
embargo, la persistencia de muy bajos niveles de Compromiso 2.0 el 20 de diciembre de 2015
detectada por el presente estudio indican que el establecimiento de un dialogo fructifero
entre representantes y electores todavia no forma parte de la estrategia de campana
electoral online de las formaciones politicas espanolas a través de esta red social.

En todas las ocasiones en que los candidatos y partidos entraron a comentar las
respuestas de los internautas, realizaron un tnico comentario, lo que se catalogd como
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compromiso superficial. Cuantitativamente, la contribucién al conocimiento de estos 27
comentarios de partidos y candidatos supuso un conocimiento complementario el doble de
ocasiones de las que supuso ausencia de nueva informacién. Dos de cada tres veces esta
nueva informacion se ofrece mediante enlace a la fuente original, por ejemplo, medios de
comunicacion, o mediante enlaces a recursos en linea del propio partido (video,
retransmision via streaming, correo electrénico). Por tanto, parece que las escasas ocasiones
en que las formaciones politicas deciden responder a los usuarios tienden a hacerlo para
aportar algo mas de informacién. Sin embargo, a nivel cualitativo se pudo comprobar que
esta informacion nueva no solia ofrecer argumentacién ni ningin esfuerzo por razonar
discursivamente lo expuesto.

Por tanto, el bajo nivel, cuantitativo y cualitativo, de la interactividad desplegada por los
partidos politicos refuerza la idea de que el aumento potencial y técnico de los niveles de
acceso y de interaccion que ofrece esta red social no se traduce en lo que Jackson y Lilleker
(2009: 232) denominan “arquitectura de la participaciéon”, una auténtica conversaciéon o
deliberacion de los politicos con sus seguidores digitales aprovechando los nuevos recursos
tecnoldgicos de interaccion.

Por otro lado, en respuesta a la segunda hipédtesis de investigacion, se detecté que los

partidos denominados emergentes, que se presentaban por primera vez a unas Elecciones
senerales, obtuvieron en conjunto un Compromiso 2.0, y realizaron un numero de
comentarios, significativamente superior al de los partidos tradicionales, lo que pareceria
confirmar en principio esta segunda hipdtesis. Sin embargo, hay que puntualizar que estos
resultados se debieron en exclusiva al mayor nimero de comentarios de Podemos, que
realizo 14 de los 21 comentarios totales, mientras que Ciudadanos no realizé ninguno. De
igual modo, si bien el Compromiso 2.0 de Podemos fue el mas alto de todos los partidos, el
de Ciudadanos fue nulo. En consecuencia, no cabe diferenciar entre tipologias de partidos
“emergentes” o “tradicionales” a la hora de medir su nivel de interacciéon con los
internautas, sino entre partidos concretos, por lo que esta segunda hipétesis debe
matizarse, pues tan s6lo una de las dos nuevas formaciones desarrolld la mayor
interactividad que se le presuponia, mientras la otra lo hizo en menor grado incluso que las
formaciones tradicionales. Asi pues el uso mas intenso y eficiente de las redes sociales por
parte de nuevas formaciones espanolas, senalado por diversos autores (Deltell, 2012;
Congosto, 2014; Zamora, 2017), no parece haber alcanzado a desarrollar un mayor didlogo
entre candidatos y ciudadanos en todos los casos. Como tampoco parece extensible de
modo general al caso espaiiol los hallazgos de otros paises como los descritos por Stétka y
Vochocova (2014) 0 Muiiiz et al. (2016).

Finalmente se evidencié que los mensajes con un mayor nivel de Compromiso 2.0 por
parte de los politicos emisores reciben una mayor involucraciéon o engagement por parte de
los internautas. Tanto el nimero de “Me gusta”, como el de comparticiones y comentarios
aumento en los mensajes comentados por los politicos, por lo que el tan poco desarrollado
Compromiso 2.0 se revela como una estrategia adecuada para aumentar la propagacion de
los posts, en linea con los intereses partidistas.

Por tanto, podemos concluir que la cibercampana electoral desarrollada por los seis
principales partidos politicos a través de Facebook en las Elecciones Generales del 20 de
diciembre de 2015 no estableciéo un dialogo entre politicos y usuarios, desechandose las
potencialidades de participacién ciudadana e interactividad que la Web 2.0 permite. Sin
embargo, si se pudo detectar, aun al nivel de mero indicio estadistico que el escaso nimero
de observaciones permitio, que cuando los politicos desarrollan un mayor Compromiso 2.0
los usuarios se involucran mas en el uso de las redes sociales, utilizando en mayor medida
las utilidades de “Me gusta”, compartir y comentar que pueden multiplicar la difusién de los
mensajes.
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El desarrollo de una conversacion publica fluida y enriquecedora entre los votantes y
sus representantes a través de Facebook permanece a la espera de que las formaciones
politicas decidan iniciarla, ya sea con el objetivo inmediato del voto durante las campanas
electorales, o con el menos tangible de mejorar la calidad del sistema democratico de toma
de decisiones mediante un aumento de la interactividad y del didlogo con el ciudadano.
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