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La extension de las campanas electorales al dmbito virtual es un tema abordado en cada
vez mds estudios que arrojan notables semejanzas y diferencias entre las experiencias
pioneras y exitosas, bdsicamente de Estados Unidos, y otros paises. La adaptacién a las
campafias electorales online de la reconocida personalizacién de la politica en medios
tradicionales es el objeto de estudio de esta investigacién, que indaga las consecuencias
reales del potencial alto nivel de personalizacién del mensaje que permite Facebook.
Las redes sociales pueden superar la cldsica personalizacién del candidato politico emi-
sor, para personalizar también a su publico destinatario, permitiendo disenar mensajes
adaptados a cada colectivo y situacién concreta. Para ello se analizaron estadisticamente
todos los mensajes colgados en Facebook por las seis principales formaciones politicas
(PP, PSOE, IU, UPyD, C’s y Podemos) durante dos semanas preelectorales. Se detectd
que los partidos politicos espafoles personalizaron en contadas ocasiones sus mensajes
en Facebook en alguno de los dos sentidos estudiados (emisor y audiencias). Las mino-
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ritarias muestras de mensajes personalizados sirvieron, de modo significativo, para tratar
de movilizar hacia la accién electoral a sus seguidores.

Palabras clave: Personalizacion, Facebook, redes sociales,elecciones generales, 20-D,
campana electoral online, cibercampana.

1. INTRODUCCION

Las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015 mostraban novedades cua-
litativas respecto a anteriores comicios, como era la posibilidad de romper el tradicional
bipartidismo imperfecto en el Congreso de los Diputados. Se trataba de comprobar
hasta qué punto dos partidos de reciente creacion, Podemos y Ciudadanos, serian ca-
paces de reducir la posicién hegemonica en la politica espanola del gobernante Parti-
do Popular, erosionado por una legislatura de recortes presupuestarios y escindalos de
corrupcién, y del PSOE, acusado a su vez tanto de escdndalos de corrupcién, como el
caso de los ERE de Andalucia, como de no haber sabido frenar los efectos de la crisis
internacional en sus afios de Gobierno.

En este contexto se enmarcaba el uso de las nuevas tecnologias como estrategia
para conseguir captar votantes, que en los Ultimos anos ha promovido el diseno de
campafias online. Estas nuevas herramientas de campana permiten a los partidos po-
liticos un contacto mds directo con sus simpatizantes, para informarles pero también
para movilizarles, e incluso generar una verdadera comunicacién, capaz de generar una
retroalimentacién proveniente de los ciudadanos. Uno de estos nuevos instrumentos
utilizados en las campanas electorales es Facebook, la red social virtual mds usada por
los espanoles, pues segtin el CIS (2016) un 91,5% la utiliza de modo principal frente al
3,8% de Twitter.

Su empleo en campanas electorales, comienza a contar con amplia literatura aca-
démica, destacidndose su capacidad no solo para difundir informacién del tradicional
modo unidireccional, sino también para permitir expresarse a los seguidores, asi como
para organizarlos para el activismo politico offfine. Todo ello suscitaba un gran interés
por el estudio de la incorporacién de Facebook a la campana electoral espafiola de 2015.

1.1. FACEBOOK COMO HERRAMIENTA DE LA CAMPANA ONLINE

El empleo de herramientas on/ine, entendidas como nuevos espacios que potencialmente
pueden fomentar el didlogo e intercambio de ideas entre los partidos, los candidatos
y los ciudadanos, ha ayudado a los candidatos y a los partidos politicos a desarrollar
campafias que, a diferencia de las tradicionales campafas offfine, mejoran en cuanto a
su capacidad de organizacién de actividades, movilizacién y reclutamiento de seguido-
res, su funcién informativa y su funcién participativa (Casero-Ripollés, 2007). Ademds,
quienes optan por la campafa online son conscientes de la gran ventaja que incluye
la estrategia en lo que afecta al control sobre el propio mensaje politico, en la medida
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en que éste puede llegar al ciudadano de una forma directa, sin que ningiin medio de
comunicacion tradicional actde como intermediario y pueda desvirtuar el mensaje que
originalmente querfan transmitir (Casero-Ripollés, 2007). Sin embargo en ocasiones las
campafias electorales online se convierten en un mero amplificador de la campana offfine,
marginando la naturaleza socializadora que permiten estas herramientas para construir
relaciones de confianza con el electorado (Giansante, 2015).

Para obtener un efecto positivo de la campana electoral online se requiere dispo-
ner una propuesta global de la comunicacién politica on/ine, ademds de una populari-
dad afianzada, (Giansante, 2015). El muy citado ejemplo de Barak Obama durante las
elecciones presidenciales de 2008 en Estados Unidos, es reconocido como la campana de
referencia, en la que los medios sociales abrieron un nuevo canal comunicativo que per-
mitia la participacién politica (Cornfield, 2008; Quily, 2008), especialmente entre los
mds jévenes (Jones y Fox, 2009; Kiyohara, 2009; Fernandes et al., 2010). Obama puso,
asi, las redes sociales y las nuevas tecnologias en el centro de su campana (Talbot, 2008).

Facebook brinda multitud de posibilidades como espacio de interaccién, ofre-
ciendo la posibilidad de trasladar mensajes con contenidos multimedia, un factor que
se ha sabido aprovechar en el dmbito politico, sobre todo en estos periodos electorales.
Ademds, esta red social proporciona a las campanas la capacidad para organizar y comu-
nicarse con los partidarios de una manera muy eficiente, al mismo tiempo que se otorga
al publico la capacidad de expresar sus opiniones y organizarse de manera independiente
(Westling, 2007). En Facebook, los usuarios pueden mostrar su conformidad o desagra-
do con un contenido, expresar su opinién con un comentario o compartir el contenido
con su propia red de contactos (Gerodimos y Justinussen, 2015).

Las estrategias de campafa en el uso de Facebook se apoyan en recursos emocio-
nales y motivacionales que no se basan en la razén o la légica, en lo que Bronstein (2013)
denomina politica fandom. En las redes sociales el apoyo de los votantes a los candidatos
se vuelve mds “afectivo” y es mds sencillo mantenerlo en caso de ser un candidato caris-
matico (Bronstein, 2013 cit. en Gerodimos y Justinussen, 2016:115).

1.2. LA PERSONALIZACION DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

La tendencia a la personalizacién de las campanas electorales no es un fenémeno
nuevo. Se trata de un fenémeno que ha corrido paralelo a la propia evolucién del sistema
medidtico, asf como a las caracteristicas del sistema politico (McAllister, 2007). El protago-
nismo alcanzado por la televisién como herramienta de campafa junto al debilitamiento
de las identificaciones del electorado con los partidos politicos se convirtieron en los dos
principales desencadenantes de este fenémeno, que empieza a ser considerado una tenden-
cia global en la comunicacién politica contempordnea (Balmas y Sheafer, 2013; Stanyer,
2013). Entre otras razones, la televisién prioriza la imagen del lider politico por encima
de las ideas, los programas y los partidos, un hecho que indudablemente ha cambiado la
forma de hacer politica, y también de plantear la estrategia comunicativa.
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Los trabajos que han abordado conceptualmente el fenémeno de la personali-
zacién politica (Balmas et al, 2012; Garzia, 2011; Karvonen, 2010; Rodriguez-Virgili
et al., 2014; Rebolledo, 2016), han encontrado una falta de consenso en torno a una
definicién o a un concepto comtinmente compartido. Esta falta de claridad conceptual
supone un primer obstdculo para avanzar en el estudio de la personalizacién politica.
En parte, este hecho tiene que ver con los diferentes enfoques desde los que se puede
abordar el fenémeno de la personalizacién politica (personalizacion en la cobertura me-
didtica frente a personalizacién en la estrategia politica, por ejemplo) asi como debido al
hecho de que a veces haya sido considerado equivocadamente como sinénimo de otros
fenémenos que, en realidad, hacen referencia a procesos distintos (presidencializacién,
personificacién, popularizacién, entre otros).

Desde un punto de vista cldsico la personalizacién implica “que la narracién
de problemas o temas de interés social deberd canalizarse a través de personas que
puedan simbolizar o representar el asunto tratado” (Dader, 1990:359). Esa priori-
dad en las personas que encarnan las propuestas politicas supone que “la politica
de las sociedades occidentales democridticas se guie por el referente principal de las
actuaciones de unos cuantos individuos protagonistas”, lo que traerfa como conse-
cuencia que la politica acabara “reduciéndose a lo que hacen o dicen esos protago-
nistas” (Dader, 1990: 353).

A la hora de operativizar y, sobre todo, analizar de un modo empirico este fené-
meno, también encontramos propuestas como la de Fabbrini (1999), quien aclara que
la personalizacién de la politica consiste en el predominio de los rasgos individuales,
mientras que D’Alessandro (2004:76) avanza una definicién de personalizacién de la
politica como el proceso “a través del cual las caracteristicas personales de representantes,
candidatos y funcionarios pasan a un primer plano respecto de los contenidos de las po-
liticas publicas o de las propuestas de politicas publicas”. Mds recientemente, Rebolledo
(2016) revisa estas aportaciones y ofrece la siguiente definicién: “es un proceso dindmico
que se desarrolla en el contexto de la democracia medidtica y que se refleja mediante
tres aspectos: una mayor visibilidad del lider politico respecto a su partido; el uso de los
rasgos mds personales de su personalidad, y la presencia de aspectos de su vida privada
respecto a cuestiones politicas. Cada aspecto se materializa a través de una estrategia
que puede ser promovida desde cada uno de los actores principales que intervienen en
el proceso politico, esto es, los politicos, los medios de comunicacién y el electorado”
(Rebolledo, 2016: 366).

La personalizacién aplicada a estrategias de campana online se entiende como
una estrategia de comunicacién electoral adoptada por los actores politicos en la que se
privilegia, atin méds que en los medios tradicionales, la centralidad del candidato en el
mensaje politico y que también se puede expresar a través del uso de los tres componen-
tes citados. En concreto, Berrocal (2003: 56) manifiesta que los nuevos medios en red
cultivan “la anécdota del lider, se indaga en su intimidad y se habla mds del personaje en
s que de su orientacion politica”.
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De hecho, las redes sociales han permitido, al menos potencialmente, ir mds
alld de la personalizacién del emisor, en este caso del candidato politico, para con-
seguir personalizar incluso al receptor de cada mensaje, el simpatizante y deseado
votante a quien, gracias a las interacciones que se establecen en las redes sociales,
es posible dirigirse de modo individualizado o “personalizado”. Sirva de ejemplo el
reciente estudio de Ballesteros et al. (2016), quienes encontraron que los partidos
politicos que se presentaron a las elecciones autondémicas de Castilla y Leén en 2015
se dirigieron a un publico delimitado o claramente definido mediante mensajes que
aludian a una persona o colectivo determinado en un 14,6% de las ocasiones. Sin
embargo, de modo mayoritario, optaron por una comunicacién despersonalizada
(en el 78,1% de los posts que colgaron en sus propias pdginas oficiales de Facebook),
esto es, su publico de destino fue genérico, no delimitado ni claramente definido.
Ademis, se detectaron importantes diferencias segtin los distintos partidos, con una
muy intensa personalizacién de la pagina de Facebook de Podemos, que utilizé una
comunicacién personalizada en el 96,3% de los casos, mientras el resto de partidos
no personalizé nunca sus mensajes. Ademds, en el caso de las autonémicas de Cas-
tilla y Leén 2015 se comprobé la existencia de asociacién entre la personalizacién y
lenguaje formal/informal de los mensajes, de modo que “la comunicacién persona-
lizada se correspondié siempre con un tono informal del post, mientras que el tono
formal se empled en todas las ocasiones en mensajes despersonalizados” (Ballesteros,
et al. 2016:74). Respecto a esta misma campana electoral Diez y Ballesteros (2016)
encontraron que los politicos no utilizaban sus posts en Facebook para fomentar el
debate entre el electorado ni para responder a los comentarios de los usuarios en la
mayor parte de los casos.

2. OBJETIVOS, METODOLOGIA Y PLANTEAMIENTO DE LA
INVESTIGACION

La investigacion planteé como objetivo general verificar los modos en los que los
partidos y candidatos utilizaron la red social Facebook durante la campana electoral del
20 de diciembre de 2015.

Con tal fin, se analizd el nivel de actividad en Facebook que demostraron los can-
didatos y los partidos, el nivel de interaccidon con los internautas, el nivel de centralidad
que generaron a partir de su grado de participacién, asi como las variables de personali-
zacién de los mensajes.

Como objetivos mds especificos, se planted observar el nivel de personalizacién
implicito en el discurso politico expresado en Facebook por los partidos y los candidatos,
a partir de la utilizacién de una comunicacién dirigida a un publico concreto y de un
estilo mds informal que caracteriza el lenguaje de esta red social. También se opté por
analizar el uso que hicieron de Facebook los candidatos y los partidos para la interpela-
cién a otros candidatos, en torno a la naturaleza discursiva bdsica del mensaje.
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Partiamos de la hipétesis de que los altos niveles de personalizaciéon del mensaje
que permite Facebook serfan aprovechados por partidos y candidatos para interactuar
con sus seguidores, aumentando la identificacién con los mismos.

El andlisis traté de describir como las formaciones politicas que se presentaron a
las elecciones generales del 20 de diciembre 2015 en Espafa personalizaron los mensajes
que subieron a las pdginas de sus partidos y de sus candidatos en Facebook. La perso-
nalizacién se observé en un doble sentido: tanto en el candidato que sube los mensajes
como en la audiencia a la que éstos se destinan. Se siguié una metodologia predominan-
temente cuantitativa, analizindose estadisticamente estos datos con el programa SPSS.

La investigacién incluyd a los seis principales partidos y a sus respectivos candida-
tos a presidente del Gobierno: Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espafiol
(PSOE), Izquierda Unida (IU), Unién, Progreso y Democracia (UDyD), Podemos y
Ciudadanos. Los candidatos de estas formaciones fueron Mariano Rajoy, Pedro Sdnchez,
Alberto Garzén, Andrés Herzog, Pablo Iglesias y Albert Rivera.

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

Se codificaron todos los posts del periodo sefialado, un total de 913, repartiéndose
entre los 579 posts de los partidos y los 334 de los candidatos (Ver datos en tablas 1 y 2).

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

TaBLA 1. Niimero de posts de los partidos. Fuente: elaboracién propia.

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

TaBLA 2. Niimero de posts de los candidatos. Fuente: elaboracién propia.
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La codificacién de todo el material fue realizada por trece codificadores’, que
cumplimentaron para cada mensaje una plantilla de Excel, siguiendo las definiciones
basadas en el libro de cédigos realizado para la investigacién. Para consolidar la fiabilidad
de la codificacidn, se realizé un proceso previo de entrenamiento presencial. Las partes
principales del libro de cédigos fueron las siguientes:

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

b) Importancia de los posts

Se observé si habia presencia de texto, de fotografia y video o enlaces a una web
externa y contactos etiquetados. También se midié la importancia del post mediante
la cantidad de veces que el contenido posteado recibié “Me gusta”, fue compartido y
comentado. Con estas tres variables se calculé un indice de involucracién o engagement
conforme a Muhiz y Ballesteros (2016).

¢) Personalizacién y tono del lenguaje

Englobé el fenémeno de la personalizacién y el tono del lenguaje. En lo que se
refiere a la personalizacién de la audiencia de destino, los posts fueron analizados a partir
de tres categorias establecidas en Muniz y Ballesteros (2016): (1) comunicacién persona-
lizada, cuando el mensaje estaba prioritariamente dirigido a un publico especifico, y no al
publico general, conforme indica Giansante (2015), (2) comunicacién despersonalizada,
cuando tenia un publico de destino no delimitado ni claramente definido, con posibles
apelaciones a electores, ciudadanos o seguidores inconcretas, y (3) comunicacién hibrida.

La personalizacién del candidato emisor se valoré mediante la deteccién de men-
sajes que informaban de asuntos personales, esto es, mds propios de su esfera individual
en tanto ser humano (familia, aficiones, ocio, amistades, etc.) que de su desempefio
electoral (programa, ideologia, mitines, etc.).

El tono del mensaje podia ser formal, informal o hibrido. Se codificé como len-
guaje formal cuando se observaba un contenido estindar y frases completas. Cuando el
lenguaje se codificé como informal, se observé un uso predominante, evidente y claro
de lenguaje coloquial o de jerga, con imitacién del lenguaje oral.

d) Naturaleza autorreferencial o de interpelacion del mensaje

Se observd si el mensaje era unilateral (1) o de confrontacién (2). En el primer
caso, el mensaje trataba de propuestas y acciones propias. La segunda opcién contem-
plaba los mensajes en que se criticaba o atacaba a terceros.

¢) Localismo o generalidad

El objetivo de esta variable fue identificar en qué medida se planteaban temas
transversales para el electorado o se discutian temas mds locales, de modo especifico.

7 Dafne Calvo, Eva Campos, Marfa Diez, Marta Redondo, Michelle Goulart Massuchin, Dunia Etura,
Cristina Gonzélez, Cristina Renedo, Alicia Gil, José Manuel Sdnchez Duarte, Lydia Mordn, Erika Fiuri,
Paloma del H. Sdnchez y Rocio Zamora.
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También se dispuso una opcidn para casos mixtos, cuando el mensaje presentaba las dos
modalidades distintas.

f) Contenido temdtico de los posts

La categorizacién de esta variable se basé en Fernandes et al. (2010), partiendo de
diez opciones excluyentes de categorias: (1) referencia a procesos de corte civico-politico /
institucional; (2) asuntos sociales o de interés general; (3) cuestiones politicas de desarrollo
general sin que sean propuestas de candidatos o partidos; (4) propuestas programdticas o
politicas del candidato que postea; (5) propuestas programdticas de candidatos contrarios;
(6) asuntos personales o informativos de la actividad del candidato o partido en la campa-
fia, como por ejemplo, mitines de campana, visitas y encuentros de politicos en campafia;
(7) asuntos personales o informativos de candidatos o partidos contrarios; (8) comentarios
de cardcter politico-ideoldgico; (9) peticidon expresa de voto o referencias instrumentales al
voto, y (10) temas que no fueron contemplados entre las categorias referidas.

g) Naturaleza discursiva bdsica del mensaje

Esta variable clasificé el discurso de los mensajes (Giansante, 2015) en seis posibi-
lidades no excluyentes: (1), narracién experiencial (2), informacién descriptiva electoral,
(3) argumentacién o andlisis, (4) dinamizacién del debate, (5) logistico o movilizador,
(6) réplica o respuesta venidas de sus opositores, y (7) otro tipo de discurso.

3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.1. PERSONALIZACION Y TONO EL LENGUAJE

Los partidos y candidatos acostumbraron a utilizar una comunicacién despersonalizada en
una gran mayoria de ocasiones (91,6%), esto es, sus mensajes estuvieron dirigidos a un pu-
blico general, no delimitado ni definido. Los mensajes personalizados representaron un 8%.

Se comprobd la existencia de diferencias estadisticamente significativas entre la
personalizacién de los mensajes de los partidos y los de los candidatos (Prueba exacta de
Fisher=15,569, p<0,01, V=0,134). Asi, el valor de los residuos corregidos mostré que los
partidos utilizaron en un porcentaje de ocasiones superior al estadisticamente esperado
la comunicacién despersonalizada (90,8%, frente el 82,6% de los candidatos), mientras
que los candidatos utilizaron la comunicacién personalizada en casi el doble de ocasio-
nes que los partidos (10,8% frente a 5,9%).

Igualmente se hallaron diferencias significativas en la personalizacién que usaron
cada uno de los partidos (Prueba exacta de Fisher=168,848, p<0,001, V=0,503), y cada
uno de los candidatos (Prueba exacta de Fisher=78,517, p<0,001, V' 0,322). Todos los
partidos utilizaron muy mayoritariamente la despersonalizacién de sus mensajes, con
porcentajes entre el 100% del PP y el 86,1% de Ciudadanos, salvo UPyD que utilizé
mayoritariamente la comunicacién personalizada (53,8% frente al 38,5% de comunica-
cién despersonalizada). Entre los candidatos sélo resalté un mayor uso que lo estadisti-
camente esperado de la comunicacion personalizada en los posts de Pablo Iglesias, 34,9%
frente al 10,8% de media de todos los candidatos.
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El segundo aspecto formal que se traté de medir fue el tono del lenguaje, resul-
tando un muy mayoritario uso del lenguaje formal en el 89,92% de veces, esto es, un
lenguaje estdndar y de frases completas, correcto desde el punto de vista gramatical,
equiparable a un boletin de noticias de un medio de comunicacién. El lenguaje infor-
mal, con expresiones coloquiales, orales, populares o bien con emoticonos, abreviaturas
y exceso de interrogaciones y exclamaciones, aparecié en un minoritario 9,62%.

En esta ocasién también aparecieron diferencias significativas en el lenguaje
utilizado en los posts de los candidatos respecto a los partidos (Prueba exacta de Fi-
sher=31,143, p>0,001, V=0,174). Si bien el lenguaje formal fue muy mayoritariamente
usado tanto por candidatos (90,4%) como por los partidos (83,8%), estos tltimos uti-
lizaron un lenguaje informal el doble de ocasiones (12,8%) que los candidatos (6,0%).

3.2. IMPORTANCIA DE LOS POSTS

Se comprobé la posible asociacién de la personalizacion de los mensajes frente a la
serie de variables con la que se traté de medir la importancia de los poszs. Un primer gru-
po de estas variables midieron la importancia formal de los mensajes (presencia de texto,
de fotografia y video o enlaces a una web externa y contactos etiquetados), resultando
una ausencia de asociacién entre la personalizacién y la presencia de texto (%*<0,351,
£>0,05), de un video (%?=0,290, p>0,05), o de enlaces (x*=0,030, p>0,05). La presencia
de texto fue siempre mayoritaria en el 93,8% de los mensajes, mientras que aparecieron
contenidos de otras webs o enlaces en el 26,7% y de videos en el 7% de los mensajes, de
modo independiente a que los mensajes fueran o no personalizados.

En cambio, si se hallé diferencias estadisticamente significativas respecto al acom-
panamiento de una fotografia (’=18,891, p<0,001) y el etiquetado de usuarios en el
post ((*=21,531, p<0,001). Si bien lo habitual fue la inclusién de fotografias en los men-
sajes (61,5%), este porcentaje fue superior cuando se produjo una comunicacién perso-
nalizada (85,7%) que cuando se traté de comunicacién despersonalizada (59,4%). De
igual modo, los mensajes personalizados etiquetaron en un significativo mayor nimero
de ocasiones a los usuarios de las redes sociales (15,7% frente a 3,6%).

Acompafiamiento de Comunicaciéon Comunicaciéon Total
una fotografia personalizada despersonalizada

Si Recuento 60 476 536
% 85,7 59,4 61,5

No Recuento 10 326 336
% 14,3 40,6 38,5

Recuento 70 902 872

Toal 1o 100 100 100

Nota: N = 872. La asociacién es significativa a nivel *** p <,001.

TaBLA 3. Tabla de contingencia entre la personalizacion de la comunicacion y el
acomparnamiento de una forografia. Fuente: Elaboracién propia.
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Etiquetado de usuarios Comunicacién Comunicacién Total
1 personalizada despersonalizada
Si Recuento 59 773 832
1
% 84,3 96,4 95,4
Recuento 11 29 40
No
0/0 1 5 ;7 3 )6 4a6
Recuento 70 802 872
Total
% 100 100 100

Nota: N = 872. La asociacién es significativa a nivel *** p <,001.

TaBLA 4. Tabla de contingencia entre la personalizacion de la comunicacion y el etiquetado de
usuarios. Fuente: Elaboracién propia.

3.3. NATURALEZA AUTORREFERENCIAL O DE INTERPELACION DEL MENSAJE

Los mensajes unilaterales, en los que se trataban propuestas y acciones propias, sin en-
trar en confrontacién con otros actores politicos, fueron muy mayoritarios (94,9%)
independientemente de que la comunicacién que establecieran los partidos fuera perso-
nalizada o despersonalizada (datos en tabla 5). Sin embargo, se pudo detectar cémo los
mensajes personalizados contenian una significativa mayor carga de confrontacién con
otros actores politicos que los despersonalizados (phi=-0,067, p<0,05). Asi, los mensajes
en que los partidos entraban en confrontacién, ya fuera mediante criticas o ataques a
terceros, y que se les interpelaba para provocar una respuesta o explicacién, supusieron
el 10% de los posts personalizados, frente a menos de la mitad (el 4,6%) de los posts
despersonalizados.

Cuantitativamente, tan sélo siete mensajes establecian una comunicacién perso-
nalizada y a la vez interpelaban mediante criticas a terceros. Un ejemplo de ello se obser-
va en el mensaje de Podemos del 19 de noviembre de 2015 (Unidad de andlisis 88), en
que se critica que “Mientras el salario medio de los trabajadores declarado a Hacienda es
el minimo desde 2007, Rivera estd mds preocupado de subir el sueldo del presidente del
Gobierno a casi cuatro veces mds de lo que cobra el presidente actual”.

Interpelacién del mensaje Comunicacién Comunicacion Total
P J personalizada despersonalizada
. Recuento 63 763 826
Mensaje unilateral
% 90 95,4 94,9
Confrontacién Recuento 7 37 44
con otros actores |
politicos /o 10 4,6 5,1
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., . Comunicacién Comunicacién
Interpelacién del mensaje . . Total
personalizada despersonalizada
Recuento 70 800 870
Total
% 100 100 100

Nota: N = 870. La asociacién es significativa a nivel * p < ,05.

TaBLA 5. 1abla de contingencia entre la personalizacion de la comunicacion y la interpelacion
del mensaje. Fuente: Elaboracién propia.

3.4. LOCALISMO O GENERALIDAD TEMATICA

Tanto los candidatos como los partidos politicos utilizaron habitualmente un cardcter ge-
neralista en sus mensajes (87,9%), por sélo un 12,1% de posts localistas (datos tabla 6).
De nuevo, se detectaron diferencias estadisticamente significativas al comprobar si la per-
sonalizacién se asociaba con el cardcter localista o generalizado de los mensajes (phi=0,440,
p<0,001), resultando que los mensajes con un cardcter local supusieron el 60,9% de los
posts personalizados (n=69), frente a sélo un 7,9% de los poszs despersonalizados (n=800).

Las pédginas de Pablo Iglesias, con 20, y UPyD, con 17, sumaron 37 de los 42
mensajes de cardcter local que se dirigieron a un receptor personalizado. Como muestra,
Pablo Iglesias el 16 de diciembre de 2015 (UA 210) posteaba: “Sienta bien volver a la
universidad. Gracias a los estudiantes de la UAM por la acogida y la calidad de las pre-
guntas https://t.co/LkroJRUreD”.

Otro ejemplo fue el post de UPyD de 17 de diciembre de 2015 (UA 694) “;Al-
guna vez os habéis preguntado cémo es el dia a dia de una campana en la sede de un
partido como UPYD, Unién Progreso y Democracia? Pues nuestro diputado y n°2 por
Madrid Julio Lleonart os lo muestra :)”.

. . Comunicacién Comunicacién
Localismo del mensaje personalizada despersonalizada Total
St Recuento 42 63 105
i
% 60,9 7,9 12,1
Recuento 27 737 764
No
% 39,1 92,1 87,9
Recuento 69 800 869
Total
% 100 100 100

Nota: N = 869. La asociacién es significativa a nivel *** p <,001.

TaBLA 6. 1abla de contingencia entre la personalizacion de la comunicacion y el localismo del
mensaje. Fuente: Elaboracién propia.
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3.5. CONTENIDO TEMATICO DE LOS POSTS

También el contenido temdtico mostré una asociacién estadistica con la per-
sonalizacién de los mensajes (x*=10,110, p<0,05). Los residuos tipificados corregidos
mostraron que las diferencias se debieron sobre todo a los mensajes donde el candidato
realizaba propuestas programdticas o politicas o bien comentarios de cardcter politi-
co-ideoldgico, en los que se detecté una mayor despersonalizacién del mensaje de la
estadisticamente esperada, mientras que en los mensajes que comentaban asuntos perso-
nales o informativos del candidato, la personalizacién fue mayor (datos tabla 7). Entre
estos tltimos podemos citar a modo de ejemplo el mensaje de Pedro Sdnchez del 14 de
diciembre de 2015 (UA 727): “Muchas gracias a la Academia de las Ciencias y las Artes
de Televisién y en especial a Manuel Campo Vidal por el debate #CARAaCARA2015.

Esta noche han ganado los espanoles. {Buenas noches!”.

Comunicacién Comunicacién Total
personalizada despersonalizada

Recuento 1 34 35
Procesos de corte
civico-politico / % 1,4 43 4,0
institucional Residuos

. -1,1 1,1

corregidos

Recuento 8 65 73
Asuntos sociales o ) p 4
de actualidad de %o 11, 8,1 8,
interés general Resuh%os 1.0 10

corregidos

Recuento 3 63 66
Cuestiones politicas | 4
de desarrollo % 3 7,9 7,6

eneral ‘

g Remdt{os 11 11

corregidos
Propuestas Recuento 0 66 66
programaticas % 0,0 8,3 7.6
o politicas del
candidato que RCSIdU:OS 2.5 25
postea corregidos
e Recuento 1 6 7
programadticas % 1,4 0,8 0,8
o politicas del .

R«
candidato contrario eﬂdlfos 0,6 -0,6

corregidos
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Comunicacién Comunicacién Total
personalizada despersonalizada
Asuntos personales Recuento 37 308 345
o informativos % 53,6 38,5 39,7
del candidato que -
postea Resldt%os 2.5 25
corregidos
Recuento 3 27 30

Asuntos personales
o informativos del | % 4,3 3.4 3,5
candidato contrario |Residuos

. 0,4 -0,4
corregidos
Recuento 4 130 134
Comentarios de o o iy -y
cardcter politico- ° 5 %) 5,
ideolégico ;
g RemdL%os 23 23
corregidos
Peticién expresa de Recuento 3 38 41
voto o referencias % 43 48 47
instrumentales al -
D Residuos 02 02
corregidos ’ >
Total % 100 100 100

Nota: N = 873. La asociacién es significativa a nivel *p < ,05. En negrita, residuos con valores significativos.

TaBLA 7. Tabla de contingencia entre la personalizacion de la comunicacion y el contenido
temdtico de los posts. Fuente: Elaboracién propia.

3.6. NATURALEZA DISCURSIVA BASICA DEL MENSAJE

Los residuos tipificados corregidos mostraron que de entre las siete categorfas de esta
variable, tan sélo dos sobresalieron por encima de lo estadisticamente esperable. Asi, se
pudo comprobar que cuando el mensaje trataba de informacién descriptiva electoral se
opté por la comunicacién despersonalizada en el 26,3% de los casos, frente a un 10,8%
de ocasiones en que se personalizé el mensaje. Por el contrario, cuando se trat de mo-
vilizar a los usuarios de las redes sociales o de trasmitirles una informacién logistica se
personalizé el destinatario en un significativamente mayor nimero de ocasiones (15,4%
frente a 5,9%). Un ejemplo de ello lo encontramos en UPyD cuando pedia financiacién
para una campana concreta “Falta poco para tener los 20000€ necesarios para ir a por
Rato en los tribunales jAytidanos! http://www.blesayratoaltalego.com/!” (UA 177, 17 de
noviembre de 2015).
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Comunicacién Comunicacién Total
personalizada despersonalizada

Recuento 33 346 379
Banmedn % 50,8 44,6 45,1
experiencial

Residuos corregidos 1,0 -1,0

Recuento 7 204 211
Informacién
descriptiva % 10,8 26,3 25,1
electoral

Residuos corregidos -2,8 2,8

Recuento 3 43 46
Argumentacién |, 46 5,5 55
o analisis

Residuos corregidos -0,3 0,3
Mensaje Recuento 2 6 8
dinamizador de |% 3,1 0,8 1,0
GRS Residuos corregidos 1,8 -1,8

X Recuento 10 46 56

Mensaje
logistico o % 15,4 5,9 6,7
polizatog Residuos corregidos 2,9 2,9

Recuento 0 5 5
R’es[.mesta o % 0.0 0.6 0.6
réplica

Residuos corregidos -0,6 0,6

Recuento 9 109 118
No clasificable | % 13,8 14,1 14,0

Residuos corregidos 0,0 0,0
Total Recuento 64 759 823
% 100 100 100

Nota: N = 873. La asociacién es signiﬁcativa a nivel *p < ,05.

TaBLA 8. Tabla de contingencia entre la personalizacion de la comunicacion y la naturaleza
discursiva. Fuente: Elaboracién propia.
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3.7. ASUNTOS PERSONALES DEL CANDIDATO QUE POSTEA

Tan sélo se encontraron 15 mensajes en que se trataran asuntos personales del candidato
emisor, lo que representé un 1,6% del total. No se hall$ asociacidn estadistica de esta
variable con ninguna otra, si bien debe tenerse en cuenta el bajo nimero de casos detec-
tados para establecer el alcance de este resultado.

Izquierda Unida fue la formacién que personalizé a su candidato en un mayor
nimero de mensajes (n=3), atin sin significacién estadistica como se ha descrito.
En dos de ellos aparecia su candidato, Alberto Garzén, acompanado por gatos,
bien en un video casero (UA 595, 14 de diciembre de 2015) “Pues no nos queda
mds remedio que volver a sacar el video de Winter y Elendil (los gatos de Alberto
Garzén Espinosa). Sus gatos son como Rajoy y Sdnchez, por el dia se pelean, pero
luego siempre duermen juntos :-)”, bien en un acto electoral en Valladolid (UA 639,
14 de diciembre de 2015), “Hoy en Valladolid hemos tenido un #MomentoGatete
terriblemente tierno :)”. Los gatos de Garzén le supusieron varios trending topics
durante la campana (El Huffington Post, 2015).

Ademds, tanto en el Facebook de IU como en el de Garzén, se compartié un
mensaje del candidato con su padre (UA 611 y 826, 19 de diciembre de 2015).

Se consigné que el Partido Popular personalizé dos de sus mensajes. El primero
de ellos (UA 52) “Conoce a nuestros candidatos para el #20D, ahora un poco mds cerca
de ti en bitly/PPCandidatos #EspanaEnSerio”, ya que remitia a un enlace donde se
podia encontrar un breve perfil biogréfico de los niimeros uno por cada provincia que
inclufa fecha y lugar de nacimiento, estudios y experiencia profesional en todos los casos,
asi como el epigrafe “Otros datos relevantes”, que tan s6lo algunos optaron por rellenar,
en ocasiones con informacién mds personal.

En el segundo de ellos, el 14 de diciembre de 2015 (UA 435) el PP informaba
de una visita de Javier Maroto a la Asociacién Alzheimer Alfaro. Por su parte el 18 de
noviembre UPyD anunciaba que Andrés Herzog habia acudido a la Embajada fran-
cesa a firmar en el libro de condolencias y a dar el pésame al embajador (UA 156), y
Pedro Sdnchez (UA 188) comentaba que ese mismo dia habia visitado en Avilés “la
extraordinaria exposicién “Portus, una historia del Puerto de Avilés” en el Centro
Niemeyer (...)".

Desde una 6ptica mds estrictamente personal las pdginas de PSOE (UA 463) y
Pedro Sinchez (UA 723) comentaban que el candidato habia empleado la jornada de
reflexion viendo a sus hijas jugar al baloncesto. Por su parte, Pablo Iglesias (UA 771)
utilizaba su cuenta el 14 de diciembre para felicitar a Inigo Errején por su cumpleafos.
Y también se encargaba de difundir que durante la jornada de reflexién asistié “a la pro-
yeccién de la pelicula @BdeBarcenas jNadie deberfa perdérsela!”.

Finalmente, Mariano Rajoy (UA 908) comentaba que este dia, 19 de diciembre,
habia consistido en “Familia, deporte en buena compania y aire fresco, estupendo plan
para la #JornadaDeReflexién. #FelizSdbado a todos”.
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4. CONCLUSIONES

La personalizacién de las campanas electorales on/ine a través de Facebook es una estra-
tegia escasamente empleada por los partidos politicos y sus candidatos, como sefialan los
resultados de la presente investigacién, en coincidencia con los ya apuntados anterior-
mente por Ballesteros et al. (2016).

La personalizacién del candidato emisor apenas estuvo presente en la campana
online que los partidos y candidatos politicos realizaron mediante Facebook en las elec-
ciones generales del 20D de 2015, al s6lo registrarse 15 mensajes del total de 913, esto
es un 1,6%, lo que impidié la extraccién de conclusiones estadisticas® sélidas.

Tampoco fue mayoritaria, aunque si algo superior, la personalizacién del publico
receptor. Los mensajes que los partidos y candidatos difundieron a través de Facebook
habituaron a dirigirse a un publico no definido, esto es, se movieron en el terreno de la
comunicacion despersonalizada en algo mds del 90% de ocasiones. De este modo, el es-
tablecimiento de una comunicacién masiva, carente de un receptor determinado ¢ iden-
tificado volvié a ser muy mayoritaria como ya ocurriera en las elecciones autondmicas
de Castilla y Le6n de ese mismo ano 2015 (Ballesteros et al., 2016). Si se detect6 que los
candidatos utilizaron la comunicacién personalizada en mayor medida que los partidos
politicos, casi el doble de veces, aunque también de modo minoritario (10,8% del total).
Solo destacé el uso de una comunicacién personalizada en los casos de UPyD, en mds de
la mitad de las ocasiones, y de Pablo Iglesias, en mds del tercio de veces.

Se pudo comprobar una correlacién entre la formalidad del lenguaje empleado y
la personalizacién del mensaje. Asi, el tono formal se empleé un 95% de veces para la
comunicacién despersonalizada, mientras que el tono informal fue mds habitual de lo
estadisticamente esperado en el caso de la comunicacién personalizada.

En cuanto al contenido formal de los mensajes, se detecté una asociacién entre la
personalizacién del publico de destino y una mayor presencia de fotografias y etiqueta-
do de usuarios. En cambio, no existi6 asociacién entre la personalizacién y una mayor
involucracién o engagement de los usuarios.

El contenido discursivo de los mensajes también se asoci6 a la personalizacién, op-
tdndose por mensajes despersonalizados para trasmitir informacién meramente descriptiva
de la campana, mientras que se recurria a personalizar los mensajes cuando se buscaba
movilizar a los internautas transmitiéndoles informacién logistica para la accién electoral.

Apenas se detect$ confrontacién entre partidos y candidatos a través de sus men-
sajes en Facebook en un 5% de ocasiones, destacando la mayor tendencia a la confronta-
cién en los mensajes de Pablo Iglesias, Podemos y el PSOE, en un 10% de sus poszs. Los

8 Las escasas ocasiones en que los candidatos mostraron a través de Facebook su faceta mds personal se
debié a asuntos como los animales de compania, que resulté en exitosa sucesion de #rending ropics para
Alberto Garzén, sus gustos musicales, su solidaridad con diversas causas (desde afectados de Alzheimer a
victimas del atentado terrorista de Francia), breves muestras de su vida familiar (Sdnchez yendo a ver jugar
baloncesto a sus hijas) o amistades (felicitacién de Iglesias a Errejon por su cumpleanos).
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mensajes que personalizaban al receptor registraron una mayor tendencia a la confron-
tacion, casi el doble, que los despersonalizados.

En este sentido, los mensajes contenfan indicaciones localistas en algo menos del
12%, siendo lo habitual el cardcter generalista, si bien los mensajes de Iglesias y Rivera
tuvieron un cardcter localista en torno al 30% de ocasiones. El localismo del mensaje
también se asocié intensamente con la personalizacion del destinatario, pues casi el 61%
de los mensajes personalizados fueron locales, por sélo un 8% de los despersonalizados.

Ademds, aunque se hallaron diferencias estadisticamente significativas en la
personalizacién de los mensajes de las diferentes formaciones politicas, hay que hacer
constar que todos utilizaron muy mayoritariamente mensajes despersonalizados, pues el
partido que menos lo hizo, UPyD, registré un porcentaje del 86%. Sin embargo, entre
los candidatos, Pablo Iglesias si empled la informacién personalizada en casi un 35% de
ocasiones, frente al 10% del resto.

Como se ha podido describir, las campanas electorales on/ine permiten, al menos
como posibilidad, personalizar tanto al emisor politico, informando de cuestiones pro-
pias de su esfera individual, como a la audiencia de destino de cada mensaje concreto,
identificindola y dirigiéndose de modo directo a ella. Los partidos politicos optaron en
las elecciones generales de 2015 por utilizar un tono informal, unos contenidos mds lo-
calistas y una mayor presencia de fotografias y etiquetado de usuarios cuando establecian
una comunicacién personalizada, esto es, en la que identifican y se dirigen a un publico
concreto, preferentemente cuando tratan de movilizar a sus internautas para que cola-
boren en la campana electoral y para confrontar su mensaje con el de otros candidatos.

Podemos concluir, por tanto, que, a pesar de su escaso uso hasta el momento, las
redes sociales, en este caso Facebook, permiten de facto personalizar la informacién en
funcién de la audiencia de destino, abriendo nuevas vias de movilizar a los seguidores
para la accién a través de mensajes adecuados a la problemdtica local, cuya potencia
real permanece todavia inexplorada, y que deberd ser estudiada de modo especifico en
posteriores investigaciones.
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