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Resumen: Los rapidos cambios en el uso de medios digitales para hacer campana parecen sefalar a
las redes sociales como el medio temporalmente prioritario para los partidos politicos. Este estudio
investig6 el uso de la red social mas popular en Castilla y Leén por parte de los partidos y
candidatos que se presentaron a las elecciones autonémicas de esta Comunidad Auténoma en 2015.
Para ello se realiz6 un analisis de contenido de los sitios Facebook de los principales partidos
politicos durante los quince dias de campafia electoral, tratando estadisticamente los datos
obtenidos. Se detecté un escaso o nulo uso de Facebook por parte de los candidatos, aunque
moderado por parte de los partidos politicos. Se comprobd como el uso de un contenido concreto
(fotografia, video, noticias de otras webs, etc.) exclufa el uso simultineo de otro de estos contenidos.
Ademas se manifesté la existencia de una asociaciéon positiva entre el indice de engagement y la
variacion en el resultado electoral entre las elecciones autonémicas de 2011 y 2015. Finalmente, los

partidos utilizaron un tono despersonalizado y un lenguaje informal.

Abstract: Fast-paced changes in Digital Campaigning suggest that Social Networks seem to be, at
least temporarily, the most imperative medium for political parties. The present report researches
the treatment of the greatest popular network in the Spanish autonomous community of Castile and
Leon, for both parties and candidates that ran for Autonomic Governments in the regional

elections on 2015. Content analysis of the Facebook pages managed by these political parties, in the

2 Investigacion realizada en el marco del proyecto: «Las estrategias de campaiia online de los
partidos politicos espafioles: 2015-2016», con referencia CSO2013-44446-R (2014-2016).
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previous fortnight of the election day, was made, applying statistics to collected data. Little or no
handling of Facebook by candidates was perceived, and a barely use of these pages by political
parties was also observed. Publishing specific contents (such as photo, video, news from other
sites...) excluded the concurrent appearance of another specific content in the same post, as it was
further acknowledged. Besides, in the regional elections that took place in 2011 and 2015, a positive
association between Engagement Rate and Variation of Result was likewise demonstrated. Finally,

political parties interacted with users employing a neutral tone and an informal approach.

Palabras clave: Facebook, redes sociales, analisis de contenido, encuadres noticiosos, marcos

informativos.

Keywords: framing, frames, social networks, content analysis.

1. INTRODUCCION
1.1 Justificacion

Las redes sociales han ocupado buena parte del protagonismo digital que no hace tanto
correspondia a las paginas web (Dader, Cheng, Campos et al, 2014). Segiun el “Estudio
postelectoral elecciones autonémicas 2011. Comunidad Auténoma de Castilla y Leon” (CIS, 2011),
del 13,4% de los encuestados que afirmaron haber seguido las elecciones a través de Internet, un
23,3% lo hicieron a través de las paginas web de los partidos o candidatos. Cuatro afios mas tarde, el
porcentaje de quienes siguieron la campana en las webs de los partidos fue del 8,3%, mientras que
quienes la siguieron en redes sociales fueron el 21,4%. La red social con mas seguidores fue

Facebook (69,2% de los encuestados), seguida por Twitter (30,4%) y Tuenti (13,3%) (CIS, 2015).

Si bien las primeras webs de partidos y candidatos politicos surgieron a mediados de los afios 90
(Dader, 2009), el uso politico de las redes sociales en campana electoral es mas reciente. Asi, la
creacion de paginas de Facebook por parte de los partidos politicos en Castilla y Ledn data de abril
de 2010 en el caso de Unidon, Progreso y Democracia (UPyD), mayo de 2010 en el del Partido
Popular (PP), enero de 2014 en el del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), febrero de 2015
en el de Podemos y también febrero de 2015 en el de Ciudadanos. Unién del Pueblo Leonés, no

cuenta con pagina de Facebook.

La novedad del uso de las redes sociales para hacer campana electoral, conjugada con la gran
expansion de estas plataformas, demanda por parte de los investigadores de la comunicacion
adaptar de inmediato y de forma continua sus métodos para seguir su evoluciéon e implicaciones

sociales y politicas.
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1.2 Objetivos y preguntas de investigacion

El presente estudio plantea como objetivo analizar y describir el uso de la red social mas popular en
Castilla y Leon, Facebook, por parte de los partidos politicos durante la campafia de las Elecciones
Autonémicas del 24 de mayo de 2015 en esta Comunidad Autéonoma. Para ello se plantean una serie

de preguntas de investigacion:
1. ¢Con qué intensidad utilizaron los diferentes partidos politicos sus paginas Facebook?
2. ¢Cuales fueron los contenidos formales y tematicos de estas paginas?

2. METODOLOGIA

Se describieron las estrategias electorales mediante el analisis de las redes sociales de los partidos,
para lo que se realizé un analisis de contenido de los posts publicados en la pagina Facebook oficial
de los principales partidos politicos y candidatos. No se analizaron los posts compartidos ni
comentarios, esto es, aquellos mensajes no elaborados directamente por el equipo de campafia del

partido o candidato analizado.

El periodo de estudio se acot6 a los 15 dias de campafia electoral (8 y el 25 de mayo de 2015). Los
datos se recogieron por seis codificadores’, mediante una ficha de anlisis, siguiendo las definiciones
operativas descritas en el libro de cédigos. Para afianzar la validez interna del estudio, se realizé una

prueba piloto a modo de entrenamiento de los codificadores.
Tabla 1. Numero de posts

Candidato Partido Total

PSOE 1 95 96
PP 0 68 68
1U 14 51 65
UPyD 24 36 60
Podemos 1 53 54
Ciudadano 0 13 13
TOTAL 40 316 356

Fuente: Elaboracion propia.

De este modo result6é un universo para analizar de 356 poszs. El dia de inicio de la campana electoral
registr6 la mayor actividad en Facebook de todo el periodo analizado, con un total de 41

publicaciones entre todos los partidos y candidatos, lo que duplic la cifra media de posts diarios

3 Dafne Calvo, Eva Campos, Maria Diez, Dunia Etura, Cristina Gonzalez, Cristina Renedo.
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para este periodo (M = 19,8, DT = 10,5). Una vez acabada la campafia electoral, los partidos
dejaron casi por completo de informar a través de esta red social. Asi, el dia de reflexion ningun
partido realizo publicacion alguna, el dfa de las votaciones sélo tres partidos (PP, Podemos y UPyD)
publicaron un total de 8 posts, y el dia posterior a las elecciones PSOE y Ciudadanos subieron una

unica publicacion cada uno.

Grafico 1. Numero de posts por dia analizado

e 1 ]

e
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Fuente: Elaboracion propia.

Estos datos fueron codificados mediante el programa SPSS v.20.0, calculaindose una serie de
estadisticos descriptivos (p.e. medias, medianas, modas y desviaciones tipicas) e inferenciales para la
determinacion de la asociacion estadistica y su significacion entre variables (Tablas de Contingencia,
¢hi cuadrado, prueba exacta, 7 de Cramer). Se procedié6 a comprobar que existfa significacion
estadistica, precisandose en cada caso si era para valores de p menores de 0,01, 0,05 y 0,001, o tan

solo tendencialmente significativos, p menor de 0,1.

Con el objetivo de realizar el analisis de contenido de las publicaciones realizadas por los candidatos
de los diferentes partidos durante las elecciones autonémicas en sus redes sociales, se elabord un

libro de cédigos con los siguientes apartados principales:

2.a Datos de identificacion basicos
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Se analiz6 el origen de la publicacién, determinando si ésta habfa sido generada por el candidato de
forma personal o bien era el partido el que firmaba su contenido. También se codificé la fecha de

publicacion del posz asi como el partido o agrupacion de origen de la publicacion.
2.b Importancia de la publicacion

Se traté de determinar la relevancia o saliencia de los posts en las redes sociales analizadas, tomando
como referencia estudios previos, como el de Xue (2014), para lo que se registré la presencia o no

de imagenes y videos, enlaces, etiquetas de otros usuarios y el numero de likes o de comentarios de
una publicacién. Se tomé como valor de referencia para realizar el analisis los eventos ocurridos en

un lapso de 48 horas.

Para poder comparar mediante un unico valor los datos de cada partido, se elaboré un indice de
engagement basado en las variables “Numero de likes”, “Namero de compartidos”, “Numero de
comentarios” y “Numero de comentaristas”, variables relevantes para medir la implicacién de los
usuarios segun autores como Valerio, Herrera-Murillo y Rodriguez-Valera (2014) o Xue (2014). Este
grupo de variables mostré un alfa de Cronbach de 0,526, valor insuficiente para una investigacion
basica, pero considerado como suficiente por Nunnally (1978) para las primeras fases de una
investigacion, por lo que se siguié adelante teniendo en cuenta el alcance exploratorio de los
resultados que se obtuviesen. Las matrices de correlaciones y de covarianzas de estos elementos
mostraron valores positivos en todas sus casillas, esto es, una mayor frecuencia en cualquiera de
estas variables (likes, compartidos, comentarios 0 comentaristas), se asocioé siempre con una mayor
frecuencia del resto. Por ejemplo, un mayor numero de likes en un post, suponia una mayor
probabilidad de que ese post tuviera también un alto nimero de compartidos, comentarios o

comentaristas.

El indice se elaboré tomando como partida la mediana de cada variable, para asi evitar valores
medios con grandes oscilaciones como consecuencia de valores minimos y maximos muy alejados.
A continuacion se fusionaron en una sola las variables “Numero de comentarios” y “Numero de
comentaristas”, ya que: 1, median una misma caracteristica y 2, tomaron valores muy bajos en
cuatro de los seis partidos, lo que podia alterar en exceso el indice final en caso de incluirse las dos

variables en el indice.

Los valores medianos de cada variable se prorratearon para que ofrecieran valores de 0 a 10 y
finalmente se sumaron los resultantes de cada variable, dividiéndose entre 3, para obtener un indice

final que midiera el engagement de cada partido igualmente de 0 a 10.
Por otra parte, también se contabilizé el nimero total de palabras del posz analizado.

2.c Aspectos formales de los posts
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Se evalué en primer lugar el nivel de personalizacién de la comunicacién realizada en el post
codificado. Tomando como referencia el estudio de Lee y Oh (2012), se pidi6 a los codificadores
que determinaran si la comunicacion era personalizada, despersonalizada, era hibrida o no aplicaba
al no existir en la publicaciéon texto. Se considerd que la comunicacion era personalizada cuando el
texto mencionaba o se dirigia exclusivamente a una persona determinada, fuera una persona fisica o
instituciéon. Por su parte, la comunicacion se entendié como despersonalizada cuando la tematica de
la publicacién tenfa un publico de destino o receptores no delimitado ni claramente definido, con
posibles apelaciones a electores, ciudadanos, seguidores, etc. no delimitados. Se codifico

comunicacion hibrida cuando en la publicacion se incluyeran las dos anteriores de una forma clara.

También se pidi6é a los codificadores que determinaran si la publicacién presentaba un lenguaje
formal, informal, hibrido o no aplicaba por no presentar texto la publicacién. Se consideré6 como
tono formal el uso en el mensaje de un lenguaje técnico, respetuoso, formal, sobrio, institucional,
donde se hablard mas de usted, etc. Frente a ello, el tono informal del mensaje fue codificado
cuando en el mismo se hacfa uso de un lenguaje coloquial, con tuteo, en el que se utilizaban signos
de interrogacién o exclamacion para llamar la atencidn, se utilizaba la @ para hacer menciones a
actores concretos, se utilizaba jerga, etc. Finalmente, la comunicacion hibrida se codificé cuando en

la publicacioén se incluyeran las dos anteriores de una forma clara.
2. d Contenido tematico de los posts

Tomando como referencia a Fernandes, Giurcanu, Bowers y Neely (2010) se desarrollé una escala
de ocho posibles tematicas abordadas por los candidatos y partidos dentro de sus publicaciones en

redes sociales durante la campafia electoral.

En este sentido, se solicité a los analistas que determinaran si la publicacién hacia referencia a
procesos de corte civico-politico / institucional, como por ejemplo la toma de posesion de cargos,
juramento, ruedas de prensa, etc. También se determiné si se hacia referencia a asuntos sociales de
interés general, como accidentes, proteccion civil, éxitos deportivos, etc. Por otra parte, se codifico
la presencia de asuntos politicos generales en la publicaciéon cuando se hablaba en términos
generales de temas como economia, sanidad, educacion, etc. En el caso de que el post hiciera
referencia a propuestas programaticas o politicas se pidi6 a los codificadores que indicaran si éstas
hacfan referencia a propuestas del candidato que posteaba o a las de candidatos contrarios. También
se determind la presencia en las publicaciones de apelaciones a asuntos personales o informativos de
la actividad, tanto del candidato o partido que posteaba y/o su campafia, como de candidatos o
partidos contrarios. Por ultimo, se determiné si en la publicacion se hacfan comentarios de caracter
politico-ideolégico, como por ejemplo presentar informaciéon o material con corte ideolégico-

propagandjistico.
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3. RESULTADOS

Los principales partidos politicos que concurrieron a las elecciones autonémicas de Castilla y Ledn
en 2015 utilizaron en mayor medida la red social Facebook que sus candidatos a presidir el gobierno
autonémico. Del total de 356 posts analizados, 316 (89%) correspondieron a los partidos. Ademas,
los candidatos presidenciales de PP (presidente autonémico antes y después de la convocatoria) y
Ciudadanos no tuvieron pagina de Facebook propia, y los candidatos del PSOE y Podemos

registraron un unico post en el perfodo analizado.

En cambio, las paginas de Facebook de los partidos registraron una mayor actividad, oscilando
entre los 96 posts totales del partido con mayor actividad (PSOE), a los 13 de la organizacién menos

activa (Ciudadanos). De media cada partido publicé casi 53 entradas, equivalente a casi 3 al dia.
3.1 Importancia del post

Se detecté una covarianza negativa entre cinco de los elementos con que se pretendié medir la
importancia de los posts, referentes a si contenfa fotografias, videos, noticias, contenido de otras
webs y se etiquetaba a otros usuarios. Esto significa que la inclusién de uno de estos contenidos en
el post se relacionaba con la ausencia del resto de elementos. El mejor ejemplo lo encontramos en la
asociacion negativa entre la publicacion de un video y de una fotograffa en un mismo post, que

nunca se produjo simultaineamente.

Las fotografias fueron el contenido mas frecuente, al estar presentes en el 68,3% de las entradas. Se
detectaron diferencias estadisticamente significativas en el uso de fotografias entre los distintos
partidos (Prueba exacta de Fisher = 64,76, p < 0,001, 17 = 0,434). Los valores de los residuos
corregidos seflalaron que PSOE (en el 83% de sus posts), UPyD (82%) y Ciudadanos (100%)
emplearon mas fotografias que el resto de partidos. En cambio, soélo el 29,2% de los posts de TU

incluyeron fotograffa. PP y Podemos se situaron dentro del rango esperado.

También fue habitual que los partidos politicos compartieran contenidos de otras paginas web de
informacion general o medios de comunicacion, hecho registrado en el 26,7% de la muestra. Esta
practica fue mas frecuente en UPyD (48,3%) y PP (45,6%), y en menor medida en IU (7,7%),

PSOE (3,1%) y C’s (0%). Podemos se situé dentro de los valores estadisticamente esperados.

En cuanto al contenido, solo un 7% de las publicaciones incluyé video, y un 5,1% etiquet6 a otros
usuarios (Grafico 2). Las diferencias entre partidos en el uso de videos resulté sélo tendencial, pero
no estadisticamente significativo (Prueba exacta de Fisher = 9,1, p < 0,1, I = 0,184). El valor de los
residuos corregidos mostrd que sélo el PSOE se desvié de lo estadisticamente esperado, al aportar

videos en el 14,6% de sus posts, mas de doble de la media para el total de los partidos. Por otro lado,
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