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plataformas propias para actividades de geolocalizacion y geomarketing: PP, PSOE e
IU, aunque en menor instancia, ya que los datos que obtiene UAR no estan disponi-
bles para el trabajo desde el &rea de comunicacion del partido.
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€ egin el Estudio postelectoral elecciones autonémicas 2011. Comunidad Auté-

) noma de Castilla v Leon realizado por el Centro de Investigaciones Socioldgicas
(CIS) en junio de 2015, sélo un 57,1% de la poblacion encuestada habia accedido a
Internet en los tltimos tres meses. De este porcentaje, un 69,2% contaba con perfil en
la red social Facebook, creada en 2003 (Ponce, 2012). Asimismo, un 21,4% de los
usuarios que afirm¢ informarse en Internet sobre la campafia electoral autonémica
2015 en Castilla y Ledn, asegurd hacerlo a través de las redes sociales y un 8,3% en
paginas web de partidos politicos o candidatos, en contraste con el mismo estudio del
CIS correspondiente a las elecciones autondmicas de 2011, en el que un 23,3% res-
pondid afirmativamente a la misma cuestion.

De esta forma, las redes sociales han ocupado buena parte del protagonismo di-
gital que no hace tanto correspondia a las paginas web (Dader, et al., 2014). Si 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 campafia electoral es mucho
mas reciente. Prueba de ello, es que 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 UPyD,
mayo de 2010 en el del PP, enero de 2014 en el del PSOE, febrero de 2015 en el de
Podemos y también febrero de 2015 en el de Ciudadanos. Uno de los partidos politi-
cos, en concreto UPL, no cuenta con pagina de Facebook.
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La novedad del uso de las redes sociales para hacer campaiia electoral, conjuga-
da con la gran expansion de estas plataformas, demanda, por parte de los investigado-
res de la comunicacion, adaptar de inmediato y de forma continua sus métodos para
seguir su evolucion e implicaciones sociales y politicas.

El presente estudio plantea como objetivo analizar y describir el uso de Face-
book por parte de los partidos politicos durante la campaiia de las Elecciones Auto-
noémicas del 24 de mayo de 2015 en Castilla y Leon. Para ello se plantean una serie de
preguntas de investigacion:

a) ;Con qué intensidad utilizaron los diferentes partidos politicos sus paginas
Facebook?

b) ¢Cuales fueron los contenidos formales y teméaticos de estas paginas?

¢) ¢En qué medida utilizaron los encuadres personalista, de juego estratégico y
teméatico?

d) (Cdémo se caracterizo el Compromiso 2.0 de los candidatos y partidos politi-
cos?

5.1. RESULTADOS

Los principales pattidos politicos que concurrieron a las elecciones autondmicas
de Castilla y Ledn en 2015 utilizaron en mayor medida la red social Facebook que sus
candidatos a presidir el Gobierno autondmico. Del total de 356 posts analizados —solo
contabilizando publicaciones propias y no compartidas de otras paginas u otros sitios
web, como se justifica en el capitulo metodoldgico de este libro—, 316 (89%) corres-
pondieron a los partidos. Ademas, los candidatos presidenciales de PP (presidente
autonomico antes y después de la convocatoria) y Ciudadanos no tuvieron pagina de
Facebook propia, y los candidatos del PSOE y Podemos registraron un tinico post en
el periodo analizado. Por tanto, tan solo los candidatos de IU (que obtuvo un tinico
procurador) y UPyD (que no consiguié representacion parlamentaria) mantuvieron
pagina activa en Facebook.

En cambio, las paginas de Facebook de los partidos registraron una mayor acti-
vidad, oscilando entre los 95 posts totales del partido con mayor actividad (PP), a los
13 de la organizacion menos activa (Ciudadanos). De media cada partido publico casi
53 entradas, equivalente a casi 3 al dia.

5.1.1. Importancia del post

Se detectd una covarianza negativa entre cinco de los elementos con que se pre-
tendié medir la importancia de los posts, referentes a si contenia fotografias, videos,
noticias, contenido de otras webs, y etiquetaba a otros usuarios. La inclusion de uno
de estos contenidos en el post se relaciond con la ausencia del resto de elementos. El
mejor ejemplo lo encontramos en la asociacion negativa entre la publicacién de un
video y de una fotografia en un mismo post, que nunca se produjo.
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Las fotografias fueron el contenido més 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, V
= 0,434). Los valores de los residuos corregidos sefialaron que PSOE (en el 83% de
sus posts), UPyD (82%) y Ciudadanos (100%) emplearon mas fotografias que el resto
de partidos. En cambio, solo el 29,2% de los posts de IU incluyeron fotografia. PP y
Podemos se situaron dentro del rango esperado.

También fue habitual la comparticion de contenidos de otras paginas web de in-
formacion general o medios de comunicacion, que se registrd en el 23% de la totali-
dad de la muestra. Esta practica fue mas fiecuente en UPyD (48,3%) y PP (45,6%), y
en menor medida en C’s (0%), PSOE (3,1%) e 1U (7,7%). Podemos se situd dentro de
los valores esperados.

En cuanto al contenido, s6lo un 7% de las publicaciones incluy6 video, y un
5,1% etiquetd a otros usuarios. Las diferencias entre partidos en el uso de videos re-
sultd sélo tendencial, pero no estadisticamente significativo (Prueba exacta de Fisher
=9,1, p<0.1, V'=0,184). El valor de los residuos corregidos mostrd que solo el PSOE
se desvié de lo estadisticamente esperado, al aportar videos en el 14,6% de sus posts,
més del doble de la media para el total de los partidos. Por otro lado, el PSOE fue el
partido que etiquetd a usuarios mas frecuentemente (11,5%), mientras que PP, Pode-
mos y Ciudadanos no lo hicieron nunca.

Del resto de elementos con que se pretendié medir la importancia de los posts,
siguiendo a Xue (2014), la opcion “Like” (“Me gusta”) fue la més utilizada, con una
media superior a 23 por post, si bien el valor que mas se repitié fue el de 2 /ikes. La
entrada que recibié un mayor nimero de /ikes (131), fue un post sobre la propuesta
planteada por Pablo Iglesias en Zamora sobre reforma de las administraciones locales,
y que contaba con enlace a una noticia de £/ Norte de Castilla. A continuacion, la
opcion mas utilizada fue la de compartir un post, con una media para la muestra de
casi 6 comparticiones por post. Por el contrario, las opciones de comentar un post
apenas fueron utilizadas. Asi, no se alcanzo siquiera un comentario por post, siendo el
valor mas habitual, esto es, la moda, el 0. El post mas compartido (77 ocasiones),
publicado por Podemos, relataba el caso de una joven salmantina que se quedo sin
tarjeta sanitaria europea como consecuencia de los recortes del Gobierno central. A su
vez la entrada mas comentada (12 veces) (Ver datos en la Tabla 12).

Ademas, los candidatos fueron muy poco activos a la hora de publicar comenta-
1108, ya que tan solo en dos ocasiones los realizaron.
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Grdfico 3. Contenido de los posts
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Como se ha descrito, las variables resefiadas anteriormente mostraron una gran
disparidad entre sus valores maximos y minimos, y también entre partidos politicos.
Por ejemplo, el niimero medio de /ikes por post vari6 entre los 6,27 de UPyD y los
43,56 de Podemos. El ntimero de comparticiones oscilé entre las 0,52 de UPyD y los
16,44 de Podemos.

Tabla 12. Actividad de los posts

« N°likes e awwa. Wildeveces bz\\w“w“@& 3 comenta- \/\NWMM MM.:.
compartido | comentado ristas y
post candidato

Media 23,23 5,72 0,69 80,34 0,62 0,01
Mediana 18 2 0 35 0 0
Moda 2 0 0 0 0 0
Desv. tip. 21,71 10,76 1,46 110,2 1,22 0,075
Minimo 0 0 0 0 0 0
Maximo 131 77 12 722 9 1

Nota: n=356. Fuente: elaboracion propia
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Se elaboré un indice de involucracién basado en las variables “Ntumero de /i-
kes”, “Numero de compartidos”, “Numero de comentarios” y “Nimero de comenta-
ristas”, mediante el prorrateo en una escala 0 a 10 del valor de la mediana de cada una
de las variables citadas —fusionadas previamente la de nimero de comentarios y co-
mentaristas-, y divido el resultado por 3 —las tres variables definitivamente considera-
das-, tal y como se explica en el capitulo metodoldgico (p. 44). La pégina de
Facebook de Podemos fue asi la que recibi6 una mayor involucracion, alcanzando la
puntuacion maxima, un 10 sobre 10. A continuacion, Ciudadanos obtuvo un 6,07
final, resaltando su maxima nota en el apartado referente a niimero de comentarios y
comentaristas. Ninguno de los cuatro partidos restantes alcanzé el “aprobado” final, y
sélo el PSOE lo obtuvo en uno de los tres apartados. Los socialistas obtuvieron un
2,95 en el indice de involucracion, pese a ser el segundo partido en nimero de /ikes,
debido a los escasos comentarios y comentaristas de sus posts, pero también a su bajo
nimero de comparticiones. PP e IU ni siquiera alcanzaron el 2 y UPyD se quedd en
un 0,35, dados sus valores minimos en las tres variables utilizadas.

Grdfico 4. Indice de involucracion del Facebook de los partidos politicos

10.00
10.00 ]

9.00
8.00
7.00
6.07

6.00 PRI

5.00

4.00

3.00
0.35

295
2.00 d

1.00

0.00 | : ; :

84
116
Podemos C's PSOE PP V] UPyD
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Por tanto, los dos partidos denominados “emergentes”, que se presentaron por
primera vez a las elecciones a las Cortes de Castilla y Ledn, fueron los que mayores
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indices de involucracién obtuvieron. La implicacion de los usuarios asi medida no mos-
tré correlacion con los resultados electorales de las autondmicas de 2015 (- de Pear-
son=-0,026). Sin embargo, comparando la involucracién con la variacién en el resultado
electoral de cada partido entre las elecciones de 2011 y 2015 si se obtuvo un alto coefi-
ciente de correlacion (i de Pearson=0,781) entre ambas variables (Datos en la Tabla 13).
El diagrama de dispersion obtenido utilizando la variable involucracién como x y
variacion de los resultados electorales entre 2011 y 2015, mostré una clara linea de
tendencia que relacionaba positivamente ambas variables (Ver Gréfico 5).

Tabla 13. Indice de involucracion y variacion en los resultados electorales

Involucracién Resultados 2011 Resultados 2015 Variacion
Podemos 10.00 0 12.14 12.14
C's 6.07 0 10.27 10.27
PSOE 2.95 29.68 25.94 -3.74
PP 1.84 51.55 37.73 -13.82
1U 1.16 4.87 4.15 -0.72
UPyD 0.35 3.28 1.44 -1.84

Fuente: elaboracion propia

Grdfico 5. Linea de regresién entre el indice de involicracion y la variacion en el resultado
electoral 2011-2015
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5.1.2. Aspectos formales de los posts

En cuanto a los aspectos formales de los posts, resulté mayoritaria la comunica-
cion despersonalizada, en un 78,1%. Esto es, los partidos politicos de Castilla y Ledn
no se dirigieron, preferentemente, a un pablico delimitado ni claramente definido, ya
que los mensajes solo aludieron a una persona determinada en un 14,6% de las oca-
siones. El porcentaje restante correspondié en su mayoria a posts sin texto alguno.

Se comprobd la existencia de diferencias significativas (Prueba exacta de Fisher
=290,6, p < 0,001, V= 0,741) entre la personalizacion en los mensajes de los distin-
tos partidos. Los residuos corregidos resaltaron la muy intensa personalizacion de la
pagina de Facebook de Podemos, que utilizé una comunicacién personalizada en el
96,3% de los casos. Por el contrario, el resto de partidos no personalizé nunca sus
mensajes.

El segundo aspecto formal que se midio6 fue el tono del lenguaje utilizado en la
entrada, detectdndose un uso mayoritario (62,4%) del lenguaje informal, en el que se
utilizé el tuteo, expresiones coloquiales, signos de interrogacion o exclamacion para
llamar la atencién, etc. Un tratamiento formal, con lenguaje técnico, respetuoso o el
uso de usted, se utilizo en casi un 30% de las ocasiones. El resto de casos se corres-
pondid con entradas sin texto.

También se detectaron diferencias significativas en el lenguaje utilizado por los
diferentes partidos en sus paginas de Facebook (Prueba exacta de Fisher = 402,456, p
<0,001, V= 0,703), de modo que los residuos corregidos mostraron valores mayores
o menores de los estadisticamente esperados en todas las casillas de la tabla de con-
tingencia. Asi, utilizaron siempre una comunicacion informal tanto PSOE, como
Ciudadanos, UPyD y Podemos. Por el contrario, IU se decanté siempre por la comu-
nicacion formal, y el PP lo hizo en un 70,6% de veces.

A continuacion, se comprobo la existencia de asociacion entre estas dos varia-
bles (personalizacion y lenguaje formal/informal), con las que se trataba de caracteri-
zar los aspectos formales de los posts. Asi, en casi todas las entradas (95,8%) en las
que se consigno “No aplica” en una de estas variables también se consigné “No apli-
ca” en la otra. Seguidamente, se procedié a eliminar esta opcion de la tabla para evitar
que la significatividad de la asociacion procediera de la fuerte asociacion entre las
categorias “No aplica” de ambas variables. De este modo, se obtuvo una tabla 2x2, en
la que se siguié produciendo una asociacién estadisticamente significativa (x’(1) =
29,78, p<0.001, phi =-0,301).

En este sentido se detectd que la comunicacion personalizada se correspondid
siempre con un tono informal del post, mientras que el tono formal se empled en
todas las ocasiones en mensajes despersonalizados. Como ya se ha indicado, la
comunicacion despersonalizada fue mayoritaria, sin embargo, el valor de los resi-
duos corregidos muestra que cuando se empled un tono informal el porcentaje de
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casos de comunicacion despersonalizada fue inferior a lo estadisticamente esperado
(Ver Tabla 14).

Tabla 14. Tabla de contingencia entre la personalizacion de la comunicacion y el tono del

lenguaje
Tono formal Tono informal Total
L Recuento 0 52 52
Comunicacion Y 0 34 158
personalizada - E 2 2
Residuos corregidos -5,5 55
L Recuento 107 170 277
Comunicacion % 100 76.6 842
despersonalizada = . > >
Residuos corregidos 35 -5,5
Total Recuento 107 222 329
% 100 100 100
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mentos que sirvié para definir el contenido politico de las paginas de Facebook de los
partidos de Castilla y Leon. Valores superiores a 0,7 son aceptados como adecuados
para una investigacion basica o exploratoria por diferentes autores (George y Mallery,
2003; Nunally, 1978; Kaplan y Saccuzzo, 1982; Huh, Delorme y Reid, 2006).

Tabla 15. Contenido temdtico de los posts

Nota: N =329. La asociacion es significativa a nivel *** p < 001. Fuente: Elaboracion propia

5.1.3. Contenido tematico de los posts

De los ocho items con que se traté de delimitar el contenido tematico de las pa-
ginas de Facebook, dos aspectos mostraron una presencia mayoritaria en los mensajes
de los partidos politicos de Castilla y Leén. Por un lado, los asuntos personales o in-
formativos del candidato que posteaba y de su campaiia (mitines, encuentros politi-
cos, etc.) estuvieron presentes en el 62,4% de los posts.

Por otro lado, se detectaron comentarios de cardcter politico-ideolégico en el
52,8% de los mensajes. Otros dos contenidos estuvieron presentes en torno al tercio
de las entradas estudiadas: propuestas programaticas del candidato que postea
(34,8%) y asuntos politicos generales (29,2%). Los asuntos sociales aparecieron en un
14,1% de ocasiones y los procesos institucionales en un 11,8%. (Tabla 15).

El partido que més habitualmente se refiri6 a sus rivales fue el PSOE, que lo hi-
zo en un 19,8% de los casos, mientas que PP y Podemos lo hicieron en torno al 3%,
IU en un 1,5% y UPyD y Ciudadanos nunca se refirieron a sus contrincantes politi-
cos. Por ejemplo, el 22 de mayo Podemos compartié una noticia del periddico £/
Norte de Castilla respecto a la caida de los salarios en Castilla y Ledn, atribuyéndolos
a “las politicas de austeridad del PP”.

Tomando los ocho items con los que se trat6 de describir el contenido tematico
de los posts, se obtuvo un indice de baja consistencia interna (alfa de
Cronbach=0,389). Sin embargo, eliminando de este indice dos de los elementos
(“Asuntos personales o informativos del candidato que postea” y “Procesos de corte
civico-politico/institucional”) se calcul6 un alfa de Cronbach de 0,692, que podia ser
aumentado hasta el 0,72, en caso de eliminarse también el item (“Asuntos personales
o informativos del candidato contrario™), obteniéndose asi una escala de cinco ele-

Si No
Asuntos personales o informativos del candidato que postea* 624 37,6
Se hacen comentarios de caracter politico-ideologico 52,8 472
Propuestas programaticas o politicas del candidato que postea 34,8 65,2
Asuntos politicos generales 29,2 70,8
Asuntos sociales de interés general 14, 85,9
Procesos de corte civico-politico/institucional® 11,8 87,9
Propuestas programaticas o politicas de candidatos contrarios 6,7 93,3
Asuntos personales o informativos de candidatos o partidos contrarios™ 6,5 93,5

Nota: n=356. Datos en porcentaje. Fuente: elaboracion propia. *Items eliminados del indice

Sobre un rango posible de 0 a 10, las paginas de Facebook de los partidos politi-
cos de Castilla y Ledn obtuvieron un 3,38 en el indice de contenido politico (M= 3,38,
DT=1,43), siendo el valor més habitual y al mismo tiempo el valor minimo el 2,0 y el
valor méximo el 7,00. Los partidos que recogieron un mayor contenido politico en sus
mensajes fueron IU (4,03) y PSOE (3,60), ambos por encima de la media. El resto de
formaciones quedaron por debajo de este promedio, destacando los valores minimos
de Ciudadanos (2,77) y PP (2,75). Estas diferencias fueron estadisticamente significa-
tivas (Prueba exacta de Fisher = 107,748, p < 0,001, V= 0,255).

Tabla 16. Indice de Contenido Politico de las Facebook politicas

Facebook Indice de Contenido Politico
U 4,03

PSOE 3,6

UPyD 3,37

Podemos 3.17

C’s 2,77

PP 2,75

Fuente: elaboracion propia

5.1.4. Framing politico del contenido del post

Por otro lado, se ha analizado la presencia de tres encuadres informativos (rews
fiames): el encuadre de apelacion personalista o emocional, el de juego estratégico y
el de tematica o sustancia politica.
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Encuadre de apelacion personalista / emocional

En el primero de los casos, el encuadre de apelacién personalista / emocional,
mostrd una ausencia de consistencia (alfa de Cronbach = 0,151). Incluso eliminando
uno de los tres elementos, y convirtiéndolo asi en un indice binario, la consistencia
interna medida con el alfa de Cronbach tan s6lo ascendia a un valor de 0,241, por lo
que se desestimd este encuadre. Sin embargo los items que lo componian sirvieron
para detectar que en casi 2 de cada 3 mensajes (58,1%) los textos relataban circuns-
tancias o hechos protagonizados por el candidato, y que minoritariamente se referfan a
sentimientos o emociones del candidato (18,8%, N=67) y casi nunca (1,4%, N=5) a
los aspectos de la vida personal del candidato. Asi, el candidato de UPyD aseguraba
el 15 de mayo que “A mis hijos nadie les podra decir que su padre cambié de chaque-
ta por un sillén”, mientras que el de Izquierda Unida narraba el 9 de mayo en su
“Cuaderno de Bitécora”, lo que calificaba de “dia estupendo”, decia levantarse “enér-
gico y feliz” y sentirse “animado” por encontrarse con “viejos compaiieros”, “comida
en casa de Tini e Inéx (jy Gael!)”, “actazo de unas 750 personas en Valladolid”.

Encuadre de juego estratégico

El segundo encuadre estudiado, el de juego estratégico, mostrd una pobre consis-
tencia interna (alfa de Cronbach = 0,491), que podia aumentarse hasta un alfa de
0,562, eliminando el item “El texto sefiala implicaciones o consecuencias”. Con este
valor nos acercamos al 0,6 que Nunally (1967:226) entiende como suficiente para las
primeras fases de una investigacion, y que Huh, Delorme y Reid (2006) sefialan como
indicado para iniciar una investigacion exploratoria.

En cualquier caso, el juego estratégico resulté un modo poco habitual de comu-
nicarse con sus publicos por parte de los partidos politicos de Castilla y Ledn. Tan
s6lo dos items, de los tres resultantes que compusieron este indice, se detectaron en
mas del 10% de los mensajes, aquellos que sefialaban que el texto explicaba las estra-
tegias de politicos o partidos para ganar elecciones, negociaciones o debates teméticos
(11,5%) o que etiquetaban a los politicos o partidos como ganadores y/o perdedores
en elecciones, debates legislativos, negociaciones gubernamentales o en asuntos poli-
ticos en general (10,7%). Las metéforas bélicas o asociadas con el deporte y la com-
petencia tan solo fueron utilizadas en el 4,8% de los mensajes. Por ejemplo, UPyD se
lamentaba de que los medios de comunicacion los habian ignorado y trataban de
aplastarlos “como una nuez”.

Menos frecuentes todavia resultaron las implicaciones o consecuencias para los
politicos o partidos de las elecciones, negociaciones gubernamentales, debates legisla-
tivos u otros eventos de corte politico, tan solo descritas en tres ocasiones. Frente a lo
que se podia esperar, los datos de opinién y encuestas, no aparecieron en ning(in pos.
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Tabla 17. ftems del encuadre de  jitego estratégico

Si No

El texto explica las estrategias de politicos o partidos para ganar elecciones, negociacio- 1s | sss
nes o debates teméticos X ¥

El texto etiqueta a los politicos o partidos como ganadores y/o perdedores en elecciones, 107 | 893
debates legislativos, negociaciones gubernamentales o en asuntos politicos en general i >

El texto utiliza metaforas generalmente asociadas con el deporte, competencia o incluso 43 952
la guerra

El texto seiiala implicaciones o consecuencias™ 0,8 99,2
El texto aporta datos de opinion, encuestas y/o posicion de la opinién piiblica y ciudada- 0 100

nia hacia los politicos, partidos, campaiia electoral, asuntos, etc.*

Nota: n=356. Datos en porcentaje. Fuente: elaboracion propia. *Items eliminados del indice.

Con los tres items seleccionados se calcularon los valores del encuadre de juego
estratégico que aplico cada partido a sus mensajes, hallandose un valor promedio de
0,899 (D7=2,079) en un rango de 0 a 10, con diferencias significativas entre partidos
(Prueba exacta de Fisher = 150,202 , p < 0,001, V= 0,437). Tan solo Podemos aplico
este encuadre en un valor por encima de la media (4,506) mientras que el resto apenas
lo utilizaron. Este partido utiliz6 habituales expresiones que se catalogaron dentro de
este encuadre por sefialar consecuencias de los actos de los ciudadanos como “Animo
y fuerza, compaiieros!! A seguir luchando!!”, “Es el momento de que la gente decente
recupere las instituciones, el momento del verdadero cambio en Castilla y Ledn. ;Si se
puede!”, “El 24M serd un dia histdrico!” o “Sin vosotros/as, nada de esto seria posi-
ble!”.

Tabla 18. Indice del encuadre de juego estratégico de las Facebook politicas

Facebook Encuadre de juego estratégico
Podemos 4,506
C’s 0,769
PP 0,343
PSOE 0,278
UPyD 0,167
U 0,102

Fuente: elaboracion propia
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Encuadle noticioso temdtico o sustancia politica

El tercer encuadre analizado, referente al contenido tematico y politico de los
posts, resultd el de mayor consistencia interna (Alfa de Cronbach=0,757), lo que mos-
tré que los items de esta escala se orientaban a medir lo mismo. Tan solo uno de los
cinco items, “El texto aborda el debate entre actores politicos™, que resulté el menos
usado, mostré algunas covarianzas negativas respecto al resto, por lo que al eliminarlo
el alfa de Cronbach ascendi6 hasta el 0,823. El resto de las casillas de la matriz de
covarianzas arrojo siempre valores positivos.

Sefialada la consistencia estadistica interna del encuadre que enmarcaba la in-
formacion desde un punto de vista politico, se pudo comprobar que no fue excesiva-
mente utilizado pese a aplicarse a mensajes de partidos y candidatos politicos en plena
campaila electoral. Asi, la caracteristica mas habitual de los mensajes, en relacién a la
postura y declaraciones de los partidos acerca de asuntos politicos, aparecio en la
cuarta parte de las entradas (25,8%). La menos frecuente (9,9%) refirié a que los
mensajes explicasen el impacto de una determinada propuesta legislativa, politica o
de campaiia.

Tabla 19. Items del encuadre noticioso temcdtico o de sustancia politica

Si No
El texto seiiala la postura y, en su caso, las declaraciones de los politicos acerca de 258 | 136
asuntos sustantivos de politica > ’
El texto seiiala problemas del mundo real, situaciones o procesos que tienen implicacio- 169 | 3.1
nes politicas explicita o implicitamente 2 $
El texto aborda problemas y/o soluciones sobre ciertas propuestas politicas, politicas 157 | 843

piiblicas, sobre legislacion, propuestas legislativas, etc.

El texto explica las implicaciones o impactos que una legislacion, propuesta legislativa,
propuesta de gobiero, propuesta de campaiia o politica piiblica tiene para las personasy | 9,9 | 90,1
sociedad

El texto aborda el debate entre actores politicos acerca de un tema o asunto concreto® 22 | 978
Nota: n=352. Datos en porcentaje. Fuente: elaboracion propia. *Items eliminados del indice.

Del mismo modo, se calcul6 el valor del encuadre tematico tomando como base
estos cuatro items seleccionados, resultando una media de 1,726 (D7=3,023), en un
rango de 0 a 10. Tan solo 1U (3,307) y PSOE (2,340) utilizaron este encuadre por
encima del promedio, quedandose el resto de partidos en una aplicacion minima. Las
diferencias en el uso de este encuadre resultaron significativas (Prueba exacta de Fis-
her= 70,118, p < 0,001, ¥=0,232).
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Tabla 20. Indice del encuadre temitico o de sustancia politica de las Facebook politicas

Facebook Encuadre de juego estratégico
U 3,307
PSOE 2,34
UPyD 1,417
Podemos 0,673
C’s 0,769
PP 0,625

Fuente: elaboracion propia

Escala de Compromiso Politico 2.0

El compromiso politico de los candidatos y sus partidos con los usuarios de las
redes sociales también se ha estudiado aplicando la Escala de Compromiso Politico
2.0 (Muiiiz, Dader, Salazar y Alonzo, 2015). Resultd un valor muy bajo (0,028), co-
mo consecuencia de que tan solo se realizaron 2 comentarios por parte de los partidos
politicos durante los 18 dias analizados. Tampoco el indice de Centralidad de la co-
municacién (Wasko y Faraj, 2005), obtenido a partir del cociente entre niimero de
comentarios del candidato y el nimero de interlocutores a dichos comentarios resultd
de mucha utilidad por idéntica razon.

Por otra parte, se hallé una alta diversidad de participantes en la conversacion,
estimada mediante el ratio entre el nimero de comentaristas inicos en el post y el
niimero total de comentarios al mismo, en linea con Varela (2014). El valor obtenido
de 0,956 se acerca mucho a 1, lo que indica gran diversidad y fragmentacion de la
conversacion, como se desprende del hecho de que los 114 mensajes que recibieron
comentarios fueron realizados por 112 comentaristas.

Finalmente se calculd el ritmo de la comunicacion de los partidos politicos en
Facebook, tomando como referencia el mismo estudio de Varela (2014), para lo que
primero se calculd el nimero de posts por dia de cada partido, y a continuacion se
estimo el valor de la mediana como indicativo de este ritmo. El PSOE fue el que re-
gistrd un mayor ritmo de la comunicacion con 5 posts al dia, con un total de 96 duran-
te la campaiia, seguido por PP (total de 68) y UPyD (60) con 4 posts diarios. IU fue el
segundo partido con menor ritmo de comunicacion, 2 posts diarios, a pesar de ser el
tercero en niimero total de entradas, con 65. Este dato se explica debido a la alta va-
riacion en la cantidad de mensajes que colgd cada dia, pasando de 9 dias en que solo
posted entre 0 y 2 mensajes a otros dias en que publico 10 y 13 mensajes. Cabe desta-
car el escaso nimero de posts totales de Ciudadanos, 13, cuyo ritmo de comunicacion
fue de 0 (Grafico 6).
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Grdfico 6. Ritmo de la Comunicacion

PSOE PP UPyD Podemos V] C's

Nota: Los valores indican el valor de la mediana. Fuente: elaboracién propia.

5.2. CONCLUSIONES

Los candidatos a la presidencia de las Cortes de Castilla y Ledn apenas utilizaron
la red social Facebook en campaiia; tan solo los candidatos de UPyD vy, en menor
medida, de IU, lo hicieron. De entre los partidos con representacion en la Camara,
UPL no solo no dispuso de pagina en Facebook para su candidato sino tampoco como
organizacion.

Los seis partidos analizados publicaron como media casi 20 entradas diarias en-
tre todos ellos, siendo el dia mas activo el de inicio de campaiia con el doble de men-
sajes y, el menos activo, la jornada de reflexion, con ningin mensaje. Igualmente, la
jornada electoral y el dia después registraron muy escasa actividad (3 y 8 posts res-
pectivamente).

El paitido mas activo fue el PSOE (96 posts), a cierta distancia de un grupo de
actividad intermedia formado por PP (68), IU (65), UPyD (60) y Podemos (54). Des-
taco la baja actividad por parte de Ciudadanos, con solo 13 entradas en el periodo
analizado.

En relacién a la segunda pregunta de investigacion, referente a los contenidos
formales y tematicos de estas paginas, se detecté que la inclusion de ciertos conteni-
dos (fotografia, video, noticias de otras webs y etiquetado de otros usuarios) excluia al
resto de contenidos. La inclusion de fotografia fue la practica mas habitual, en el
68,3% de los posts, frente al 26,7% que compartié contenido de otras webs o el 7%
que incluy6 videos.
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Se elaboré un indice de involucracion que mostré una implicacion maxima (10
sobre 10 puntos posibles) de los seguidores de la pagina de Facebook de Podemos. A
continuacién Ciudadanos consiguié un indice de 6,07, a gran distancia del resto de
partidos, ya que el siguiente, PSOE, obtuvo un 2,95, y ningun otro alcanzé el 2.

La opcion Like fue la més utilizada, con una media superior a 23 por post, segui-
da por la de compartir (6), frente a un escaso numero de comentaristas (0,62) y de
comentarios (0,69). Los candidatos apenas realizaron comentarios, tan solo 2 en 18
dias por parte de 6 partidos.

Se pudo comprobar asi mismo la.existencia de una asociacion positiva entre el
indice de involucraciéon generado y la variacion en el resultado electoral entre las
elecciones autondmicas de 2011 y 2015, pero no asi respecto al resultado total de cada
partido. Esta asociacion estadistica podria indicar que hay unas causas comunes que
se muestran en hechos diferentes, provocando tanto una gran implicacion de los se-
guidores de Podemos y Ciudadanos con las redes sociales de estos partidos, como
también el fuerte ascenso de ambos partidos emergentes y el retroceso del resto. De
este modo, la actividad virtual en Internet, medida mediante la involucracion en Face-
book, y la actividad real, medida a partir de los cambios en la participacion electoral,
podrian ser diferentes indicadores de un mismo proceso social de trasfondo. Sin em-
bargo, es necesaria la realizacion de mas estudios con muestras mucho méas amplias y
en diferentes citas electorales y procesos politicos para contrastar que se trate de una
asociacion habitual y no circunstancial.

Los partidos utilizaron mayoritariamente (78%) un tono despersonalizado y un
lenguaje informal (62,4%) en sus mensajes. Las combinaciones mas habituales con
que se ofrecieron estas dos variables en sus mensajes fueron tono despersonalizado en
un lenguaje informal (52%), seguido por un tono despersonalizado en un lenguaje
formal (32%) y el tono personal junto a un lenguaje informal (16% del total de posts).
En ninguna ocasion se empled un lenguaje formal para una comunicacién personal.

Los contenidos tematicos més habituales fueron los asuntos personales o infor-
mativos del candidato que postea y de su campaiia (mitines, encuentros politicos,
etc.), presentes en el 62,4% de los posts, seguidos por los comentarios de carcter
politico-ideoldgico (52,8%), las propuestas programaticas del candidato que postea
(34,8%) y los asuntos politicos generales (29,2%). Los mensajes sobre procesos de
corte civico-politico s6lo aparecieron en poco mas del 11% de los posts, la sexta fie-
cuencia de los ocho contenidos analizados, algo que contradice los resultados de Fer-
nandes (2010), donde estos temas resultaron dominantes. Ademas, los partidos no
solian referirse en sus mensajes a un partido o candidato contrario.

Respecto a la tercera pregunta de investigacion, el primero de los encuadres ana-
lizados, el de apelacion personalista o emocional revel6 falta de consistencia interna.
En cambio el encuadre de juego estratégico si mostré una consistencia rozando el
limite de adecuacion al menos para las primeras fases de la investigacion (alfa de
Cronbach = 0,562), y sobre todo el encuadre tematico manifest6 una sélida consisten-
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cia (alfa de Cronbach = 0,823). Se pudo comprobar una baja utilizacién de estos en-
cuadres en los mensajes analizados, pues el primero solo alcanzd una intensidad me-
dia de 0,899 sobre un méaximo de 10, y el segundo de 1,726. Este resultado contrasta
con la preponderancia tradicional del encuadre de juego estratégico sobre el tematico
en la cobertura de las campaiias electorales por parte de los medios de comunicacion
(Muiiiz, 2015), lo que podria indicarnos diferentes modos de enmarcar la informacion
por parte de partidos politicos y prensa. En cualquier caso, estos resultados deben ser
confirmados realizando andlisis de contenido simultaneo de una misma convocatoria
en prensa y partidos.

Finalmente, los partidos politicos de Castilla y Ledn manifestaron un escaso, casi
nulo, Compromiso Politico 2.0, pues obtuvieron una puntuacion de 0,028 en un rango
de 0 a 8, como consecuencia de que los candidatos y sus partidos précticamente no
realizaron comentarios a sus mensajes 0 como respuestas a los comentarios de los
seguidores.

Junto a las limitaciones y sugerencias para el futuro ya descritas, es necesario re-
finar y contrastar en nuevas investigaciones el indice de involucracién generado, para
tratar de elevar su consistencia interna. Ademas, a pesar de haberse fusionado en una
sola las variables “Ntmero de comentarios” y “Ntimero de comentaristas”, para evitar
un excesivo peso sobre el indice final, esta categoria fue la responsable de parte de las
diferencias entre algunos partidos.
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: as webs politicas son una de las principales herramientas utilizadas por los can-
| didatos para hacer campaiia en Internet. Gomes et al. (2009) sefialan que éstas
determinan una fase intermedia de las campaiias online, donde mantienen un papel
central en la actividad de la contienda.

La creciente incorporacion de las tecnologias de la informacion y de la comuni-
cacion (TIC) en época electoral es resultado de un proceso mas amplio recogido en la
literatura como “modernizacion de las campaiias” (Mancini y Swanson, 1995). Se
trata de un campo con un amplio recorrido que viene desarrollandose desde mediados
del siglo XX, y que desde finales de la década de 1990 se caracteriza por la presencia
de Internet en la actividad politica. Norris (2000) enfatiza la llegada y evolucion de la
red, y destaca su uso para el disefio de las campaias, incluso para mantener una rela-
cidn méas cercana con los electores y para presentar sus estrategias.

Desde principios de los 90, las paginas de los partidos politicos han tenido la
funcién de oftecer contenido a los militantes y a la prensa, como sefialan Dader et al.
(2014) y Gomes et al. (2009). Ademas, de forma progresiva, se han ido incorporando
nuevas caracteristicas como, por ejemplo, la interactividad. En la medida que la tec-
nologia avanza, estas paginas ganan nuevas posibilidades (Gibson y Ward, 2000).





