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Resumen

La prediccion del resultado electoral como correlato de la cibercamparia constituye
una reciente linea de investigacién, con conclusiones contradictorias. Asi, el andlisis
estadistico de los posts de Facebook de los principales partidos en las elecciones
generales de 2015 y 2016, mostré asociacion del indice de engagement con la variacion
en los resultados entre convocatorias en términos comparativos, pero no con los
resultados absolutos de cada comicio.

Abstract

The prediction of electoral results in relation to online campaigns constitutes a recent line
of research, with contradictory conclusions. This article analyses statistically all Facebook
posts published by the main parties during the Spanish general elections campaigns in
2015 and 2016. The results show the engagement index to be related to the variation in the
results between the two different elections in comparative terms. However, the flnal results
as regards each case can not be predicted by the engagement index.
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perspectivas

1. Introduccién

Las elecciones generales de 20 de diciembre 2015 supusieron el
fin del bipartidismo y el inicio de la legislatura mas corta de la democracia
espafola, sélo 188 dias (Blanco, 2017; Ferndndez-Llébrez, 2016; Sanchez
Mufioz, 2017). La incapacidad de los partidos politicos para elegir presidente
de Gobierno tras las elecciones de 2015 condujo a una nueva convocatoria
electoral en solo seis meses, el 26 de junio de 2016. Este corto periodo se
presentaba como una ocasién Gnica para evaluar si los partidos politicos
modificaban o insistian en sus estrategias electorales online, por lo que se
decidié realizar un estudio comparativo entre ambas campafias acerca de
la implicacion de los internautas en las redes sociales de los partidos. La alta
competencia por el voto en un escenario inédito de cuatro contendientes
a nivel nacional presagiaba una explotacién intensa de todos los recursos
de comunicacién y marketing, entre ellos las herramientas digitales y, muy
especificamente, las redes sociales (Ballesteros, 2017).

Internet se ha convertido en uno de los escenarios fundamentales
donde los partidos politicos desarrollan sus estrategias comunicativas
(Dader et al., 2014), originando la aparicién de campafas electorales online,
o cibercampafias, que comenzaron a recibir atencién muy especialmente
a partir del afio 2000 (Xue, 2014), desarrollando blogs para pedir votos y
donaciones a partir de 2004, y encontrando un primer hito en la campana de
Obama en 2008, lo que atrajo la atencién de académicos de todo el mundo
por su innovador uso de las redes sociales (Castells, 2009; Vaccari, 2010;
Xue, 2014). Asi, en Estados Unidos se han utilizado muy intensamente las
redes sociales para recaudar fondos, compartir informacién y movilizar a
los simpatizantes (Bronstein, 2013; Gerodimos y Justinussen, 2013). En este
sentido la investigacion ha demostrado la capacidad de Internet para apoyar
las acciones colectivas a niveles local, nacional y global (Carlisle y Patton,
2013). En Espania, por el contrario, la movilizacién de los seguidores a través
de Facebook se mantenia en 2015 como una estrategia poco desarrollada,
presente en poco mds de uno de cada diez mensajes publicados en Facebook
(Ballesteros, 2017).

El uso de los medios sociales en Espafia estaba encabezado en 2016
por Facebook segin todas las fuentes. Asi, segin el CIS (2016) el 95,7% de los
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usuarios de redes sociales utilizaban Facebook, frente al 25% de Twitter y el
20% de Instagram.

De este modo, la principal corriente de investigacién se ha centrado
en Twitter y Facebook (Vepsdlainen, Li y Suomi; 2017), plataformas que se
estiman esenciales en la actualidad para solicitar el voto (Bode y Dalrymple,
2014; Gamir, 2016). En concreto, redes sociales como Facebook han llamado
la atencién de investigadores interesados en el panorama politico (Carlisle
y Patton, 2013), ya que los niveles de acceso, interaccién e instruccién civica
que ofrece esta red social pueden crear una “arquitectura de participacién”
(Jackson y Lilleker, 2009, p.232). Segln Halpern, Valenzuela y Katz (2017) los
usuarios de Facebook parecen mucho més inclinados a compartir contenidos
politicos que los de Twitter, porque el mayor tiempo dedicado a Facebook
permitiria a sus usuarios desarrollar mayor habilidad usando la plataforma,
y dando lugar a una mayor variedad de comportamientos politicos. Segin
Mupiz et al. (2017) aunque otras redes sociales han emergido en las campafas
electorales, Facebook es considerada la mayor y mas popular red social
desde 2011, habiendo concentrado gran parte del andlisis porque permite a
los usuarios interactuar a diferentes niveles con otros usuarios compartiendo
informacion propia e interactuando con los mensajes de otros usuarios
(Conroy, Feezell y Guerrero, 2012).

Enlaselecciones generales de diciembre de 2015 los partidos politicos
utilizaron variadas herramientas virtuales en sus cibercamparas. En el dmbito
de las redes sociales si bien los responsables digitales de las campafas de
los partidos afirmaron preferir Facebook por la mayor informacion sobre
los usuarios que proporciona, el andlisis que realizé el equipo de Dader
et al. (2017, p.461) mostré “un gran esfuerzo de diseminacién de mensajes
a través de Twitter, probablemente como consecuencia de su obsesion de
encontrar eco en los medios de comunicacién y su convencimiento de que la
prensa presta mayor atencién a lo que se dice en Twitter”. Sin embargo estos
autores estiman que tras haber desplegado un esfuerzo comunicativo igual
o superior en la red de microblogging “los responsables de estrategia digital
empiezan a ser conscientes de que la mayor riqueza para el andlisis de datos
y las mayores bolsas contactables de ciudadanos de a pie deambulan mucho
mas por Facebook” (Dader et al., 2017, p.461). A estas dos redes sociales se

sumaron como mejoras tecnoldgicas generalizadas la importancia de las
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redes de mensajeria instantdnea (principalmente WhatsApp) y la transmisién
en directo de videos.

En este mismo sentido Abején y Mayoral (2017) encuentran que si
bien los principales lideres politicos espafioles infrautilizaron Facebook y se
inclinaron mas por Twitter en los procesos electorales de caracter autonémico
y estatal celebrados en Espafia en 2014 y 2015, “en 2016 los candidatos
variaron sus estrategias y comenzaron a trabajar més las acciones en
Facebook” (p.928). Sin embargo, formaciones como Podemos afirmaban
que Twitter “es la herramienta que les ha ofrecido una mayor visibilidad”
(Campos et al., 2017, p.263).

Las cibercampafas de las diferentes formaciones mostraron una
gran diversidad organizativa y de recursos econémicos y humanos, yendo
de formaciones con minimos equipos a otras que contrataron servicios
especializados en consultoria electoral digital.

El PP fue el partido que mas se incliné por Facebook en la campana
electoral de 2016. Los populares contrataron los servicios de The Messina
Group, empresa con experiencia previa en la campafa de reeleccidon de
Obama en 2012, y que planteé una estrategia basada en el big data para
captar electores (Abején y Mayoral, 2017). Dicha empresa definié publicos
concretos a partir de sus perfiles de Facebook, poniéndose como objetivo
atraer a los votantes de Ciudadanos. Si bien segin algunas informaciones
la participaciéon de la consultora norteamericana habria sido mucho mas
modesta de lo que los norteamericanos han tratado de vender, limitdndose
a “canalizar los mensajes en Facebook que le pasaba el equipo de Jorge
Moragas, sobre la base de una estrategia disefiada precisamente por éste
y su equipo de confianza, previamente aprobado por el presidente Rajoy”
(Palomo, 2016). En este sentido, José Antonio Sanchez, secretario de Nuevas
Tecnologias del PP, afirmaba que el presidente de Gobierno conté con
“una estructura Gnica, en Moncloa, y que juega paralelamente de manera
auténoma a la estructura de Génova, del partido, pero somos distintos,
aunque jugamos con las mismas reglas, nos ayudamos, pero ellos van de
manera auténoma” (Campos et al., 2017.p.245).

Pablo Alzugaray, director de la agencia de publicidad Shackleton
que realizd los videos del PP, explica como la camparia de diciembre se basd

en reafirmarse en los valores de Rajoy,
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Es un tipo que tiene la experiencia mds vasta en politica,
que tiene los logros que son evidentes y que tiene una
manera de ser (.) A partir de esas caracteristicas,
potenciando sus peculiaridades nacieron otros videos
electorales. Como la serie “Caminando répido” en la que
se podia ver al presidente del PP practicando su deporte

favorito en diferentes ciudades. (Forcada, 2016).

Por su parte el PSOE desplegd un equipo diferenciado para la
actividad digital de su lider, Pedro Sanchez, al tiempo que también incorpord
el andlisis del big data en la campana de junio de 2016, subcontratando a
la empresa externa Smartup (Campos et al., 2017). El resto de candidatos
gestionaron de modo personal sus propias redes, si bien algunos como Pablo
Iglesias contaban con un grupo de apoyo.

En sintesis, la utilizaciéon de Facebook en la campafa electoral de
2015 se ha descrito como heterogénea y dispar, con grandes diferencias
entre las formaciones politicas, y mostrando como nota comin la escasa
interaccién con los usuarios (Ballesteros, 2018).

1.1 El indice de engagement

El engagement se muestra como un objeto de estudio cada vez mas
frecuente en diversos dmbitos académicos, desde los iniciales de la psicologia
deltrabajoy el marketing hasta otros como la comunicacién, la educaciénola
politica. Como muestra de su éxito en el campo de la investigacién el empleo
de este término ha llegado a adelantar a dos de los principales conceptos
dominantes en las Ciencias de la Comunicacién como framing y agenda-
setting, e incluso al término marketing que engloba toda un drea en la que se
ha investigado cuantiosamente este fenémeno del engagement (Ballesteros,
2019). En castellano se han utilizado diferentes traducciones desde la mas
habitual “compromiso” (p.e. Ros, 2009; Puertas y Carpio, 2017; Alonso, 2015),
a otras como “implicacién” (Gonzélez y Porto, 2013; Urriola, 2012; Videla y
Pifiero, 2013), “involucracién” (Beroiz y Peytibi, 2011) o “vinculacién” (Tarabini
et al, 2015; Bernal y Donoso, 2017; Lugo, 2016), en funcién del campo de estudio
y marco teérico del investigador.
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Sin embargo a pesar de la proliferaciéon de estudios sobre la
comunicacién politica digital, en fechas todavia recientes se mantenia que
existia poco trabajo empirico sobre el compromiso a través de las redes
sociales (Gerodimos y Justinussen, 2015).

El engagement ha sido definido como “un proceso interactivo y
bidireccional entre unos sujetos (ciudadanos, trabajadores, clientes, usuarios
de redes sociales) y unas organizaciones (administracién pablica, empresa,
plataforma digital)” (Ballesteros, 2019, p.226). Desde el lado de los sujetos,
el engagement supondria un estado cognitivo que se manifiesta en forma
de actitudes, gestos o expresién de opiniones, que en el caso de las redes
sociales, se muestran mediante utilidades de éstas (“Me gusta”, Compartir,
Comentar). En el lado de las organizaciones, en nuestro caso de estudio
las formaciones politicas administradoras de las plataformas digitales,
este fenémeno se ha etiquetado como Compromiso 2.0, definido como “la
capacidad de respuesta y de didlogo de los politicos con los usuarios que
participan en sus publicaciones en las redes sociales” (Ballesteros, 2018,
p.172). Segln la investigacidon actual la interacciéon de los politicos con sus
plblicos permanece en bajos niveles (Haro-de-Rosario et al.,, 2016; Tufez y
Sixto, 2011), siendo prioridad de las organizaciones conservar el control de la
informacién que se difunde y se comparte en sus redes sociales.

Esta situacion contrasta con el consenso actual sobre que centrarse
en el indice de engagement es la forma de tener éxito en Facebook (Niciporuc,
2014), de modo que la mayoria de los politicos espafoles orientarian
sus campafas en incrementar al maximo los niveles de compromiso o
engagement (Tafez y Sixto, 2011) en las redes sociales, ya que “la politica no
es otra cosa que conectar personas, y en la Red sigue siendo eso, conseguir
que esas personas conecten con otras” (Abején y Mayoral, 2017, p.930).

La medicién de este compromiso se ha realizado de tres modos
principales: 1. mediante encuestas y entrevistas, 2. mediante la observacién
directa de los sujetos y 3. por medio del andlisis web, modalidad que ocupa
la presente investigacién. Para el andlisis de las redes sociales se han tomado
como variables de estudio una serie de utilidades como los botones de
“Me gusta”, Compartir y Comentar, en una proporcién estimada de modo
indiciario de 10-2-1respectivamente, lo que ha llevado a resultados sesgados

como consecuencia de calcular un indice de engagement que integre a las
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tres variables en una misma féormula. Para solventar esta situacion se ha
propuesto “prorratear cada una de las variables en relacién con el mayor
valor registrado por cada una de ellas, para obtener valores en un rango
de O a 10 en los tres casos” (Ballesteros, 2018, p.114). De este modo las tres
variables conseguirian un peso equilibrado en la formula final, otorgando una
misma importancia a cada accién.

1.2 El engagement como previsor de los resultados electorales

Los ciudadanos participan cada vez mds en el debate politico
mediante los medios sociales, de modo que estos pueden refiejar el
comportamiento politico de los ciudadanos e infiuir sobre su toma de
decisiones politicas, sibien, como afirman Bond et al. (2012, cit. en Vepsalainen
et al,, 2017) la dindmica general de esta interaccién es muy compleja.

En este sentido, algunas investigaciones han intentado usar los
medios sociales para predecir hechos del mundo real, sugiriendo que
pueden servir como indicador para guiar el comportamiento de los usuarios
y sus preferencias en la promociéon de marcas y sitios web, prediccion de
ventas y elecciones politicas, como expresan Vepsaldinen, Li y Suomi (2017)
describiendo resultados contradictorios y bajos niveles de confianza en las
predicciones electorales realizadas hasta el momento tomando como base
datos extraidos de Twitter y Facebook. Estos autores encontraron que si bien
el nimero de likes en las paginas de Facebook no resulto un indicador fuerte
de los votos reales en las elecciones al parlamento finés de 2015 la cantidad
de likes si mostré una asociacién positiva con el resultado individual en las
elecciones, de modo que los candidatos con mas likes en Facebook tuvieron
una mayor probabilidad de ser elegidos. Por ello concluyeron que “los
datos de los medios sociales son diferentes de los datos recogidos mediante
encuestas, y la seleccién de una muestra no sesgada estd mas alld de los que
un medio social puede hacer a dia de hoy” (p. 525).

En cambio, Hanson et al. (2010) si sefalaron una relacién directa
entre el nimero de seguidores y los votos que se obtenian en las elecciones.

En el contexto espafol una todavia incipiente y ocasional linea de
investigacion ha comenzado ainteresarse por estarelacion. Asi, las elecciones
catalanas de 2010 sirvieron a Congosto, Fernandez y Moro (2011) para indagar
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sobre la capacidad de Twitter para predecir resultados electorales, mientras
que las elecciones generales de 2011 permitieron a Borondo, Morales, Losada
y Benito (2012) confirmar que la actividad en Twitter se relacionaba con los
votos obtenidos.

Por el contrario, Abején, Sastre y Linares (2012) no detectaron que
una mayor actividad de los candidatos en Facebook durante la campafia
electoral de las autondémicas de 2011 en la Comunidad de Madrid se tradujese
en forma de resultado electoral. En esta misma convocatoria Deltell (2012,
p. 3) sefialdé que la “excelente campafia en Internet” del partido Equo no se
correspondid con el nimero de votos. Igualmente Calvo et al. (2017, p.225)
concluyeron “que no existe (todavia) una relacién directa entre los resultados
obtenidos en las elecciones y el aumento de seguidores”.

Sin embargo, Ballesteros et al. (2016) coinciden con Vepsaldinen, Liy
Suomi (2017), al mostrar asociacién estadistica significativa entre engagement
y nimero de votos. Asi, detectaron la existencia de correlacion estadistica
entre el indice de engagement o implicacion en las elecciones autonémicas
de Castilla y Ledn de 2015, por lo que concluyen que “la actividad virtual
en Internet, medida mediante la involucracién en Facebook, y la actividad
real, medida a partir de los cambios en la participaciéon electoral, podrian ser
diferentes indicadores de un mismo proceso social de trasfondo”, afirmando
que todavia era necesaria la realizacion de mas estudios con muestras mas
amplias y en diferentes citas electorales para contrastar que se trate de una
asociacién habitual y no circunstancial.

Ademads, diferentes investigaciones han coincidido en que son las
nuevas formaciones politicas las que realizan una mejor utilizaciéon de las
caracteristicas de las plataformas digitales (Deltell, 2012; Congosto, 2014;
Zamora et al. 2017).

1.3 Objetivos e hipédtesis de investigacion

Como objetivo central de la investigaciéon se planted contribuir
al conocimiento sobre los procesos de engagement en las campaias
electorales, tomando como caso privilegiado la celebraciéon de elecciones
generales Espafia en el corto espacio de medio afo, diciembre de 2015 y
junio de 2016.
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Comoobjetivoderivadosetratd de aportarevidenciasobre existencia
o no de relacién entre fendmenos virtuales, como el engagement online en
paginas politicas, y fendmenos en el mundo real, como la decantacién del
voto en campanas electorales.

La hipétesis de la que se partidé fue que los resultados electorales
y el engagement expresado en las redes sociales de los principales
partidos politicos durante la precampana y la camparia electoral son dos
manifestaciones diferentes y a la vez complementarias de la opinién publica
existente en un momento determinado sobre la situacién politica.

Para tratar de corroborar esta hipétesis se plantearon varias

preguntas concretas de investigacion:

- Pl1. ¢Puede elaborarse un indice de engagement basado en una
escala que resulte consistente estadisticamente aplicable a las

cibercampanias electorales espanolas?

- P2.¢éVarié laimplicacion o engagement de los usuarios de las paginas
de Facebook de los partidos politicos entre las citas electorales de
2015 y 20167 ¢{En qué sentido?

- P3. {Existe algun tipo de asociacidon estadisticamente significativa
entre la implicacion de las pdaginas de Facebook de los partidos

politicos y sus resultados en las elecciones generales?

2. Método

Se llevé a cabo un estudio cuantitativo comparado de los perfiles de
Facebook de candidatos y partidos politicos durante las elecciones generales
espafiolas del 20 de diciembre 2015 y del 26 de junio de 2016.

La investigacién incluyd a los cinco principales partidos de aGmbito
estatal y a sus respectivos candidatos a presidente del Gobierno: Partido
Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espafol (PSOE), Izquierda Unida (IU),

Podemos y Ciudadanos (C’s). Los candidatos de estas formaciones fueron,
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respectivamente, Mariano Rajoy, Pedro Sanchez, Alberto Garzén, Pablo
Iglesias y Albert Rivera.

Se tomaron dos semanas de andlisis para cada convocatoria
electoral, la segunda semana de campafa y la anterior al inicio de esta,
codificdndose todos los posts del periodo sefialado, un total de 1.616, 825 de
2015 y 791 de 2016, lo que supuso casi el doble de mensajes de los partidos
(1109, 68,6%), que de sus candidatos (507, 31,4%) (Ver datos en tablas 1y 2).
PP, IU y Podemos fueron las tres formaciones que mayor nimero de mensajes
realizaron, mientras que Ciudadanos fue la que menos. De igual modo las
pdaginas de los candidatos de IU y Podemos, Garzén e Iglesias, fueron las que
mds mensajes ofrecieron, mientras que los candidatos de PP, Mariano Rajoy

(49), y de Ciudadanos, Albert Rivera (37), fueron quienes menos lo hicieron.

TABLA 1. Numero de posts de los partidos

PARTIDOS POLITICOS

PP

U
Podemos
PSOE

Ciudadanos

TOTAL \ 527 \ 582 [ oo |

CANDIDATOS

Garzén

Iglesias

Sanchez

Rivera

Rajoy

TOTAL 298 209 507

Fuente: Elaboraciéon propia
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Con este corpus de mensajes se realizd un andlisis estadistico
mediante el programa SPSS, calculdndose una serie de estadisticos
descriptivos, como la cuantificaciéon de posts, medias, modas y medianas, y
obteniéndose también datos inferenciales, como las asociaciones estadisticas
entre variables.

Para cuantificar el engagement se tuvo en cuenta la cantidad de
veces que el contenido publicado recibié “Me gusta” (“Like”), fue compartido
y comentado. A partir de estas tres variables se elaboré un indice de
engagement, partiendo, y modificando, del método expuesto en Ballesteros
(2016). De este modo se elaboré un indice de ‘engagement’, compromiso o
involucracién basado en las variables “Namero de Me gusta”, “Numero de
compartidos” y “Numero de comentarios”, variables relevantes para medir
la implicacion de los usuarios segln autores como Valerio, Herrera-Murillo y
Valera (2014) o Xue (2014).

Se detectd una gran dispersion de los datos de estas tres variables,
siendo mayor el valor de la desviacion tipica de cada variable que su valor
medio. Asi la media (M) del namero de likes fue de 2.993 con una desviacion
tipica (DT) de 4.580, mientras los posts fueron compartidos una media de 949
veces (DT=2.022) y comentados 217 veces (DT=661).

Para calcular el indice de engagement previamente se recodificaron
a un rango de 1 a 10 los valores absolutos de las variables nimero de likes,
ndmero de comentarios y nimero de veces compartido. Para moderar
las posibles desviaciones que se podrian producir dada la alta dispersiéon
descrita y trabajar con grupos homogéneos, se hallaron diez percentiles
(deciles) de cada una de estas variables. Los posts con un nimero de likes
dentro del primer decil obtuvieron un 1, dentro del segundo decil un 2, y asi
sucesivamente para ésta y el resto de variables. De este modo se evitaron
las grandes oscilaciones que se detectaron en la muestra. Por ejemplo
para los candidatos se registré un rango que varié entre un minimo de 5I
likes en un post y un maximo de 45.882 likes en otro post. Sin embargo la
mayoria de los posts, el 90%, recibieron no mdas de 10.000 likes, y tan sélo
seis posts recibieron mas de 30.000 likes. De haber calculado el indice de
engagement con los valores absolutos el 90% de los posts hubieran obtenido
una valoracién de menos de 2 sobre un maximo de 10, y tan solo 12 posts

habrian recibido mas de un 5. De este modo la muestra de posts elaborados
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por los candidatos se clasificé en 10 grupos de 59 posts cada uno, mientras
que la de partidos lo hizo en 10 grupos de 111 posts (Ver tabla 3 para consultar

rangos de valores incluidos en cada percentil).

TABLA 3. Distribucién de la muestra en percentiles

LIKES | COMPARTIDOS | COMPARTIDOS

‘CANDIDATOS PARTIDOS ‘CANDIDATOS PARTIDOS ‘CAND\DATOS PARTIDOS ‘
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N 507 1109 507 1109 507 noy
Media 4843 2147 954 946 400 134
Mediana 2780 mz 365 272 125 47
Moda 595 399 0 ) 12 3
DT 6033 3416 1952 2054 1095 259
Minimo 78 38 0 0 0 0
v 10 745 248 0 0 20 7
w i 20 m 213 49 40 44 14
~ g0 1583 566 139 95 69 22
— | 40 2157 775 234 159 97 32
z i 50 2780 mz 365 272 125 47
* i 60 3784 1469 527 469 181 69
Z 70 4906 1921 765 715 235 98
w80 | 7056 2821 1212 1246 356 160
o {90 11518 5214 2334 2459 764 337
Maximo | 45882 54627 20587 30193 10238 2943

Fuente: Elaboracion propia

Tras aplicar este método se evaludé la consistencia interna de
las escalas asi elaboradas. La escala de engagement de los partidos
politicos mostré un alfa de Cronbach de 0,907, mientras que en el caso
de los candidatos a presidente de Gobierno, estos valores fueron de 0,874,
valores calificados de excelentes por George y Mallery (2003). Las matrices
de correlaciones y de covarianzas de estos elementos mostraron valores
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positivos en todas sus casillas, esto es, una mayor frecuencia en cualquiera
de estas variables (likes, compartido, o comentarios), se asocié siempre con
una mayor frecuencia del resto.

A la hora de redactar el informe de investigacion se utilizaron
indistintamente tanto el término original anglosajén, engagement, como
sus mds frecuentes traducciones al castellano, compromiso, implicaciéon

e involucracioén.

3. Resultados

Los partidos politicos y sus candidatos publicaron un total de 825
posts en 2015 (51,1%) y de 791 en 2016 (48,9%), mostrando asi una dedicacién
de esfuerzos a su actividad en Facebook muy similar tanto en una como
en otra campana, apenas un ligero descenso del 4,12%. Ademds en ambas
convocatorias, aumentaron el nimero de publicaciones durante la Gltima
semana de campafa electoral frente a la semana de andlisis previa tanto
en 2015 como en 2016, con un aumento global del 61,49%, mostrando un
incremento de la actividad digital de las formaciones conforme se acerca el
dia de las elecciones.

Las paginas de Facebook de los partidos politicos emitieron mas del
doble de mensajes (1109) que las de sus candidatos (508), repitiéndose esta
situacién tanto en 2015 (527 frente a 298) como en 2016 (582 frente a 209).
Este hecho se cumplié también al comparar cada partido politico concreto
con su candidato (Ver datos en tablas 1y 2).

A continuacién se analizdé con qué intensidad utilizaron esta red social
en ambas convocatorias electorales cada candidato y cada partido politico
concreto, halldndose diferencias significativas en ambos casos. En primer
lugar, los cinco candidatos analizados variaron de un modo estadisticamente
significativo su uso de Facebook de 2015 a 2016 (X?(4) = 17,642, p<0,01). Para
desagregar este resultado se analizaron los residuos tipificados corregidos,
encontrdndose de un afio a otro un aumento de casi el doble nimero de posts
por encima de o esperado en la pagina de Rajoy, que pasé de emitir el 6,7%
del total de posts publicados por los candidatos en 2015 al 13,9% en 2016, asi
como una disminucién a casi la mitad en el caso de Iglesias (del 27,9% del
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total en 2015 al 14,8% en 2016). El resto de candidatos oscilaron dentro de lo r—1
0
estadisticamente esperable (ver datos en Tabla 4). 3
b
5
TABLA 4. Numero de posts de los candidatos en cada cita electoral g
2
Recuento "é
Iglesias A é
i Residuo 3
Recuento 3;
Rajoy L% ]
i Residuo Tz
el
3
Recuento =
Garzén L% 5
O
Residuo e
&
Recuento é
Rivera L% =
o
Residuo o
Recuento =z
----------------------------------------------- 152}
Sdnchez L% <
................................................ L1
Residuo
TOTAL 298 209 507

Fuente: Elaboracion propia. En negrita los residuos estadisticamente significativos.
Candidatos ordenados de mayor a menor significacion estadistica.

En segundo lugar, también las formaciones politicas modificaron
significativamente su uso de Facebook de 2015 a 2016 (X?(4) = 31,518, p<0,001).
Aligual que Iglesias y Rajoy, sus partidos politicos variaron significativamente
su nimero de posts en el mismo sentido. Asi, el Partido Popular pasé de emitir
el 31,9% del total de posts en 2015 al 43,8% en 2016, mientras que Podemos
descendidé desde el 199% al 11,0%. Los residuos tipificados corregidos
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de otras dos formaciones politicas oscilaron en torno a 1,96, limite de lo
estadisticamente significativo (Diaz, 2009). Asi, Ciudadanos aumenté su peso
en el nmero total de posts desde el 6,8% de 2015 al 10,1% de 2016, mientras
que IU lo redujo del 25,8% al 21,0%. El Partido Socialista publicé exactamente
el mismo nimero de mensajes en 2016 que en 2015 (Ver datos en tabla 5).

TABLA 5. Numero de posts de los partidos en cada cita electoral

CANDIDATOS
Recuento
i PP Po%
Residuo
Recuento
i\ Podemos L%
Residuo
Recuento
i Ciudadanos | %
Residuo
Recuento
P L%
Residuo
Recuento
i PSOE L%
Residuo
TOTAL 527 582 1109

Fuente: Elaboracion propia. En negrita los residuos estadisticamente significativos.
Partidos ordenados de mayor a menor significacion estadistica.

Se detectd un uso de la funcionalidad “Me gusta” muy superior a
las de “Compartir” y “Comentar”. Asi, el conjunto de mensajes recibié de
media 2.993 likes, por 949 comparticiones y solo 217 comentarios, esto es,
se produjo una proporciéon de 14 likes-4,4 comparticiones-1 comentario. La
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variabilidad de estos datos fue grande, como se comprueba al ver que la
desviacion tipica en las tres variables fue superior al valor de la media. Asi se
registraron valores minimos desde unas pocas decenas (38) en el caso de los
likes, o incluso cero para compartidos y comentados, hasta valores méaximos
de 54.627 likes, 30.193 comparticiones y 10.238 comentarios.

TABLA 6. Actividad de los posts

Ndmero de ‘ Ndmero de ‘ Ndmero de
likes compartidos comentarios
Media | 2993 | 949 | 217 i 946 | 400 | 134
Mediana | 1468 | 298 | 66 i 272 i 125 1 a7
Moda | 718 | 0 § 5 § 0 N VA 3
DT {4580 1 2022 i 66l i 2054 | 1095 | 259
Minimo | 38 | o § 0 § 0 § o) § 0
Maximo | 54627 | 30193 | 10238 | 30193 | 10238 | 2943

Fuente: Elaboracion propia. N=1616

Por otra parte los usuarios de las paginas web de las formaciones
politicas realizaron un mayor uso de éstas en la campafa de 2015, segln
las variables consideradas. Asi se obtuvo un descenso de actividad de los
internautas del 28,4% de una campana a la siguiente, siendo mas acusado
este descenso en el nimero de likes, -33,08%, y menor en el nimero de
comentarios, -12,53% (Ver datas en tabla 7).

TABLA 6. Actividad de los posts

Ndmero Namero de Namero de

de likes compartidos comentarios
2015 | 2.897.849 ! 831.872 § 187.268 i 3.916.989
2016 {1939.009 ! 701.557 § 163.805 i 2.804.471
Diferencia !  -958740 |  -130.315 | -23463 P28
% § -33,084 § -15,665 § -12,529 § -28,402

Fuente: Elaboracion propia. N=1616
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A continuacion se investigd si el nUmero de likes, comparticiones y
comentarios estaba asociado con una serie de variables dicotémicas como
la campana electoral (2015 o 2016), la semana de publicacién (preelectoral
o electoral) o el origen del post (candidato o partido). Como paso previo se
comprobd que ninguna de estas tres variables se distribuian normalmente
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, calculdndose p<0,001 para los
tres casos. Por tanto, se utilizdé la prueba U de Mann-Whitney para conocer
si existian diferencias entre medias en vez de la mas popular t de Student,
vdlida cuando la distribucién es normal. En la confeccién de las tablas que
muestran las diferencias de medias, se ofrecen datos medios en vez de rangos
promedio con los que opera estadisticamente la prueba U para mostrar las
unidades reales que aparecen en las paginas de Facebook.

En consonancia con los valores absolutos expuestos en la tabla 7,
también las medias de estas tres variables cambiaron de una convocatoria
electoral a otra, siendo siempre mayor en la de 2015. Sin embargo tan solo se
hallaron diferencias estadisticamente significativas entre ambas citas en el
caso del nimero de “Me gusta” (U = 4,686, p < 0,001). Asi en 2015 se calculd
una media de 3.512 likes por post (DT=5.513), frente a los 2.451 (DT=3.255) de
2016. El namero medio de compartidos y comentarios también fue inferior
en 2016 respecto a 2015, si bien estas diferencias no fueron estadisticamente
significativas (Ver datos en Tabla 8).

TABLA 8. Evolucién del nimero de likes, compartidos y comentarios entre
2015y 2016

ANO MEDIA DESVIACION TiPICA

5513
Namero de likes*

3255

2275
Numero de compartidos™* -

1718

687
Nimero de comentarios**

633

Fuente: Elaboracién propia. *p<0,001 **p>0,05



EL INDICE DE ENGAGEMENT EN REDES SOCIALES

perspectivas

De igual modo también se comprobd que la actividad de los
usuarios de las redes sociales fue superior durante la semana precedente
a las elecciones generales que durante la semana de precamparia electoral
analizada, en este caso de un modo estadisticamente significativo para las
tres variables analizadas. Asi el nGmero medio de likes por post aumentd
un 66,45%, de 2122 en la semana preelectoral a 3523 durante la camparia
electoral (U=244.157, p<0,001); el de compartidos lo hizo en un 48,70%, de 729
a 1084 (U=268.096, p<0,001), y el de comentarios en un 60,13%, de 158 a 253
(U=250.937, p<0,001).

Finalmente los internautas también se implicaron con distinta
intensidad en las paginas de candidatos y partidos en dos de las tres variables
tenidas en cuenta. Asi, la media de likes por post fue un 125% superior en
las pdaginas de los candidatos (M=4843, DT=6033) que en las de los partidos
politicos (M=2147, DT=3415) (U=155.158, p<0,001). Ademds la media de
comentarios por post de los candidatos (M=399, DT=1095) fue un 200% superior
a las de los partidos (M=133, DT=259) (U=175.341, p<0,001). En cambio el nimero
de comparticiones no refiejo diferencias significativas, con una media de 946
compartidos (DT=2054) para partidos, y de 954 para candidatos (DT=1095).

Seguidamente se calculé un indice de engagement conforme a lo
expuesto en el epigrafe de Metodologia que trataba de armonizar los datos
de likes, comparticiones y comentarios de cada mensaje. De este modo, se
hallé6 una similar implicaciéon de los visitantes de las paginas de Facebook
en 2015 y 2016 (U=316.022, p>0,05), asi como entre candidatos y partidos
politicos (U=267.630, p>0,05). En cambio, la actividad de los visitantes si
aumentd significativamente (U=251.413, p<0,001), en la semana electoral
(M=6,016, DT=2,552) frente a la semana preelectoral (M=5,191, DT=2,521).

Se comprobé que la diferencia de medias en el indice de implicacién
tanto para los diferentes partidos como para los candidatos resultaba
estadisticamente significativa mediante la prueba de Kruskal-Wallis, con un
valor de p<0,00], por lo que se ahondé en los resultados. Halldndose que los
dos partidos denominados “emergentes”, Podemosy Ciudadanos, produjeron
la mayor implicacién entre los usuarios de sus pdginas de Facebook. Al igual
que su formacioén politica la pagina del candidato de Podemos, Pablo Iglesias,
recibi6é la mayor implicacién de sus visitantes. También existié paralelismo

entre el mayor o menor engagement de un partido y de su candidato en el

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacién 16 (2019) [pp. 615-646] ]



634

[ [£01-€£1Z :NSSI-]  [979-S19 "dd] (610Z) 91 UQIPPIIUNWOD A UQIDDULIOJU| 8P DOBI}USID DISIASY - O ]

Carlos A. Ballesteros Herencia

resto de casos, si bien resalté que aunque el Partido Popular fue la formacion
politica con menor involucracién de sus internautas en ambas convocatorias,
su candidato Mariano Rajoy, fue el primero en 2015 y segundo en 2016 con
mayor engagement entre los lideres politicos. Profundizando en estos datos
se comprobd que tres formaciones politicas lograron una mayor implicacion
de los visitantes de su pagina de Facebook en 2016 respecto a 2015: Podemos
aumenté casi un 5%, Partido Socialista casi un 30% e Izquierda Unida un ligero
2,4%, mientras que Ciudadanos no experimenté variacién y los usuarios de la
pagina del Partido Popular disminuyeron su implicacién todavia un peldafio
mas (-17,12%), hasta ser la menor (Ver grafico 1).

GRAFICO 1. indice de implicacién con los partidos

69 69
56
o]

Podemos PSOE
B Engagement 2015 M Engagement 2016

N W NN O 0 N © O

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte entre los candidatos destacé el aumento de implicacion
que recibid Iglesias (+31,5%) asi como su coaligado Garzén (+19,2%), mientras
que Rajoy y Rivera recibieron descensos de en torno al -10% mientras que
Sanchez lo hizo en un moderado -3,5%. De este modo, Iglesias se convirtié
en el candidato con mayor compromiso por parte de los visitantes de su
pdgina, seguido por Rajoy, que perdié un puesto de la primera a la segunda
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convocatoria electoral. Pese a los descensos Rivera y Sédnchez mantuvieron
sus posiciones relativas, 3 y 4 respectivamente, mientras que el aumento de
Garzén no le sirvid para superar el menor compromiso de quienes visitaron su

pagina (Ver grafico 2).

GRAFICO 2. indice de implicacién con los candidatos
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Fuente: Elaboracion propia.

Seguidamente se calculd si estos indices de engagement guardaban
algin tipo de correlacion estadistica con los resultados electorales,
halldndose una correlacién positiva y estadisticamente significativa (rho de
Spearman=0,98, p<0,01) entre el engagement de las paginas de los partidos
en 2015y la variacion en el resultado electoral entre las elecciones de este afio
y la convocatoria anterior (2011). También la correlacién entre el engagement
de los partidos en 2016 y la variacion en el resultado electoral 2011-2016
resulté significativa (rho de Spearman=0,90, p<0,05). En cambio los indices
de engagement de 2015 y 2016 no mostraron una correlacién significativa
respecto al resultado electoral de su convocatoria respectiva. Finalmente,
la variacion del engagement entre 2015 y 2016 tampoco mostré correlacion

respecto a la variacién de los resultados electorales entre uno y otro ano.
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En el grafico 3 se muestra el alto ajuste de la linea de regresion del
indice de engagement de 2015 y la variacién en el resultado electoral entre
2011 y 2015. Asi, los partidos con mayor implicaciéon de los usuarios de sus
pdginas de Facebook, Podemos y Ciudadanos, fueron los que mayor mejoria
electoral experimentaron mientras que el partido con mayor caida entre
elecciones, el Partido Popular, fue el que registré una menor implicacién de
los visitantes de sus pdginas. La irrupcion en la escena politica de Podemos
con el 20,7% y de Ciudadanos con el 13,9% de los votos, y liderando el indice
de compromiso de los seguidores digitales de las redes sociales politicas, es
tanto mas significativa al tener en cuenta se trataba de nuevos partidos, que

no habian concurrido a las elecciones generales de 2011.

GRAFICO 3. Relacién entre el engagement y la variacién en el resultado

electoral 2011-2015
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Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de los candidatos, no se encontré ninguna correlacion

significativa entre el indice de engagement y los resultados electorales o sus
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variaciones. Tan solo se hallé un valor alto de la correlacién de Spearman
pero con una significatividad ni siquiera tendencial (rho=0,700, p=0,188) entre
la implicacion de 2015 y el resultado de ese mismo afo. Pese al alto valor
de la correlacién de Spearman vy el relativo ajuste que muestra la linea de
regresion (Ver grafico 4), no existié significatividad, dado que al tratarse de
un nimero tan pequefio de casos, cuatro candidatos, se requiere un mayor

valor de correlacién para que éste resulte significativo.

GRAFICO 4. Relacisn entre engagement de los candidatos y el resultado
electoral en 2015
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Fuente: Elaboracién propia. p>0,05

4. Discusion y conclusiones

La elaboracion de un indice de engagement que exprese
adecuadamente el proceso de implicacién que trata de medir, requiere de dos
operaciones principales. En primer lugar refiejar equilibradamente la diferente
involucracién cualitativa que supone compartir un mensaje, comentarlo o sélo
indicar que gusta al usuario (Bonsén y Ratkai, 2013; Gerodimos y Justinussen,
2015; Luarn, Lin y Chiu, 2015; Triantafillidou, 2015). Esta investigacion encontrd
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una ratio de 14 likes por cada 4,4 comparticiones y 1 comentario, lo que
concuerda con la proporcién promedio 10-2-1 encontrada por una revision
anterior (Ballesteros, 2018) a partir de muestras de diferentes @mbitos (politica,
educacién, marketing, etc.). En esta situacién realizar una suma simple de los
valores de cada una de estas variables conlleva diluir en un océano de likes
la mayor implicacién que suponen tanto compartir un mensaje en el muro
propio como dedicar un tiempo a escribir un comentario. Para respetar el valor
intrinseco de cada una de estas tres acciones esta investigacion ha prorrateado
los valores méximos de cada variable a un mismo valor de 10.

En segundo lugar, cuando existe una alta dispersion de los valores
de estas tres categorias, como en la presente investigacion, puede interesar
realizar grupos que incluyan un similar nimero de mensajes en base a los
percentiles, para evitar que una amplisima mayoria de los mensajes de
la muestra reciban una baja puntuacién, con muy escasa diferencia entre
ellos, mientras muy pocos mensajes reciben altos valores. Las escalas de
implicacién, o indice de engagement, de partidos politicos y sus candidatos
elaboradas por este método mostraron una consistencia interna en torno al
0,9, valor calificado por George y Mallery (2003) de excelente, lo que contesta
positivamente a nuestra primera pregunta de investigacion.

Por otra parte, si bien la actividad de los partidos y sus candidatos
en Facebook fue similar en las campafas electorales de 2015 y 2016, con una
mayor actividad conforme se acerca la fecha de las elecciones, respondiendo
a la segunda pregunta de investigacién, la actividad de los usuarios entre
ambas convocatorias si parecié resentirse del escaso tiempo transcurrido
entre una y otra, al disminuir més de un 28%, muestra quizd de un cierto
hastio como consecuencia de la saturacién de mensajes electorales. El mayor
descenso se produjo en el nUmero de likes (-33%) siendo menor a la hora de
compartir (-15,6%) y de comentar (-12,5%).

En lineas generales las paginas de Facebook de los candidatos
obtuvieron una implicacién similar a las de sus formaciones con una excepcion
singular: Mariano Rajoy obtuvo el mayor indice de engagement en 2015 vy el
segundo en 2016, mientras que el Partido Popular obtuvo el menor en ambas
convocatorias. La organizaciéon de equipos de campafa diferenciados entre
una formacién politica y su candidato (Campos et al, 2017; Palomo, 2016), y

la personalizacién de la camparia en la figura del presidente del Gobierno
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(Forcada, 2016) aparecen como el origen de tan dispares estrategias de
cibercampafia de una y otro.

La relacién entre la involucracién de los usuarios de Facebook,
medida mediante el indice de engagement, y los resultados electorales
mostré asociacion estadistica en determinados casos. Asi, el indice de
engagement de las pdginas de los partidos politicos de 2015 mostré
correlacién estadisticamente significativa con la variacion de los resultados
electorales entre las elecciones de 2011 y 2015, mientras que el indice
de 2016 lo hizo con la variacién entre 2011 y 2016, de modo casi idéntico
a los resultados expresados por Ballesteros et al. (2016) en su estudio
sobre las elecciones autonémicas de Castilla y Ledn de 2015. Sin embargo
estos indices de implicaciéon no mostraron asociacién estadistica con sus
resultados electorales respectivos, como tampoco se hallé correlacion entre
la variacion del engagement entre 2015 y 2016 y la variacion del resultado
electoral entre estas dos fechas. La disparidad de resultados de la presente
investigacién es buen refiejo de las discordantes conclusiones a que han
llegado los estudios sobre esta cuestién hasta el momento (Hanson et al,,
2010; Abején, Sastre y Linares, 2012; Borondo et al. 2012; Deltell, 2012; Calvo
et al, 2017; Vepsalainen, Li y Suomi, 2017). En cuanto a las péginas de los
candidatos, su indice de engagement no se correlacioné significativamente
en ninguna de las pruebas indicadas.

Asi pues, la tercera pregunta de investigacién, referente a la
existencia de algin tipo de asociacién estadisticamente significativa entre
la implicacion de las paginas de Facebook de los partidos politicos y sus
resultados en las elecciones generales, permanece como una interesante
cuestion para futuras investigaciones. Si bien se han corroborado relaciones
yahalladas en elecciones anteriores, también se muestra necesario identificar
otros factores que producen que la implicaciéon de los internautas guarde
un paralelismo con el comportamiento de los votantes solo en determinados
cdleulos (variacion del resultado electoral en 2015 y 2016 respecto a 2011)
pero no en otros (resultado electoral total), ni en todos los periodos de
comparacién (variacién del resultado electoral entre 2015 y 2016).

Como conclusion final, aparece corroborada la hipdtesis de la
que se partia: la opinién publica sobre la situacién politica encuentra vias

de expresion diferentes, como los resultados electorales o el engagement
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online, que pueden resultar complementarias a la hora de entenderla por los
diversos matices que cada una aporta.

Por tanto la asociaciéon entre el engagement y los resultados
electorales aparece como una interesante pero todavia imprecisa linea
de investigaciéon, que requiere de un estudio mas profundo y riguroso en
posteriores procesos electorales. En concreto, se estima imprescindible tener
en cuenta los diferentes universos poblacionales que suponen por un lado el
censo electoral y los votantes efectivos, y por otro, los usuarios de Facebook.
Cada uno de estos dos grupos de poblaciéon cuenta con un perfil diferenciado
de necesario estudio para comprender las diferencias obtenidas entre votos

y likes, asi como para disefiar una estrategia de cibercampafa 6ptima.
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