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Resumen

Se ha descrito cémo los partidos denominados “emergentes” han venido desplegando una actividad digital mas
eficaz que la de los partidos “tradicionales”. El principal objetivo de esta investigacién fue analizar la evolucion de
las interacciones que recibieron las paginas de Facebook de Podemos, Ciudadanos y Vox durante la campana de las
elecciones generales de 2015, 2016 y 2019, comparativamente con las de los partidos tradicionales PSOE y PP. Para
ello, se capturaron automatizadamente todos los mensajes publicados por estas cinco formaciones durante estas
tres campanas electorales, siendo después analizados estadisticamente. Se detectd un engagement notablemente
superior de los usuarios de las redes de los nuevos partidos respecto a los tradicionales, describiéndose como
el numero de interacciones con las nuevas formaciones politicas fue maximo en las elecciones en las que
consiguieron representacion nacional por primera vez, para descender escalonadamente después. Se comprobo
asi una transitoria consistencia del compromiso digital que manifiestan los sequidores de partidos emergentes en

redes sociales, ligada a su periodo de irrupcion en el tablero politico.
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Abstract

It has been described how the so-called “‘emerging” parties have been deploying a more effective digital activity
than “traditional” parties. The main objective of this research was to describe how the interactions received by the
Facebook pages of Podemos, Ciudadanos and Vox have evolved in the general elections of 2015, 2016 and 2019,
compared to those of the traditional parties (PSOE and PP). To do this, all the messages published by these formations
during these three electoral campaigns were automatically captured and statistically analyzed. The engagement
of the users of the networks of the new parties was notably higher, compared to the traditional ones. In this sense,
the number of interactions with the new political formations was maximum in the elections in which they obtained

national representation for the first time, to descend gradually afterwards. Thus, a transient consistency of the digital
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commitment manifested by the followers of emerging parties in social networks was verified, linked to their period of

irruption on the political board.

Keywords: electoral campaign, social networks, emerging parties, interaction, engagement.

1. Introduccion

Laparticipacion de los ciudadanos en las campaiias electorales se ha visto promovida por la tecnologia
digital, llegandose a afirmar que son los actores sociales, y no los politicos o los mediaticos, los mas
interesados y activos en la comunicacion digital electoral (Berrocal et al., 2017). Los usuarios de redes
sociales pueden interactuar con las formaciones politicas de diversas formas, por ejemplo, creando
nuevos contenidos audiovisuales, expresando su conformidad con el mensaje, compartiéndolo o
realizando comentarios. Estos procesos de interaccion en periodo electoral han sido ampliamente
estudiados (p.e. Lopez-Garcia, 2016; Gdmez-Calderén et al., 2017; Fenoll y Cano, 2019), detectandose
un mejor aprovechamiento de las caracteristicas de las redes sociales por parte de los nuevos partidos,
a menudo denominados “emergentes” (Chaves-Montero et al., 2017; Deltell, 2012; Congosto, 2014;
Stétka y Vochocova, 2014). Sobre la investigacién de estos fenémenos, Larsson (2015) sefiala que es
necesario un mayor conocimiento académico sobre el uso politico de Facebook, dada su popularidad
en el mundo, 2.271 millones de usuarios, por 1.000 de Instagram, 800 de TikTok o 326 de Twitter
(Hootsuit, 2020). En Espafia en 2019, Facebook era también la red social con mayor ntimero de
usuarios (22 millones) frente a los 16 millones de Instagram o 4,4 de Twitter (The Social Media
Family, 2020).

1.1. Del bipartidismo al pentapartidismo

La segunda década del siglo XXI ha asistido a la ampliacion del nimero de partidos de ambito
nacional representados en el Congreso de los Diputados de Espafia. Las elecciones de 2015 habian
supuesto la transformacioén del denominado bipartidismo imperfecto (Lopez-Garcia, 2016; Blanco-
Valdés, 2017) en un sistema cuatripartito, y las de 2019 ampliarian el paisaje hasta un pentapartito
(Rubio-Pueyo, 2019) con la inclusion de Vox. Los dos partidos que han gobernado en Espaiia desde
1982 pasaron de sumar el 73 % de los votos en las elecciones de 2011, a poco mas del 45 % en abril de
2019. Por el contrario, Podemos, Ciudadanos y Vox, inexistentes en 2011, sumaron mas del 40 % en
esta ultima convocatoria (Ver datos en Grafico 1).
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Grafico 1. Resultados en las elecciones generales de 2011 a 2019
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Nota: datos en porcentaje. *2011 Suma de IU y Equo. Podemos no se presentd. 2015, Suma de Podemos, IU y Equo.
2016, Unidos Podemos. 2019, Unidas Podemos. Fuente. Ministerio del Interior (2019).

1.2. Partidos emergentes

La irrupcion de estas fuerzas, calificadas como “emergentes” (Fenoll y Cano, 2019; Bedia y Gomez,
2014; Miguel-Segarra, Alonso-Mufioz y Marcos-Garcia, 2017), se ha producido en un contexto
caracterizado por la crisis econémica, la corrupcion y el desprestigio de los partidos tradicionales
(Blanco-Valdés, 2017). Asi, segin Ramay Reynaers (2019) el sistema de partidos de Europa occidental
habria cambiado de forma generalizada a raiz de la crisis econdmica de 2007, produciéndose la
entrada de nuevos partidos en los parlamentos nacionales. En el caso de Espaiia se ha catalogado
como emergentes a formaciones de ideologias muy diferenciadas, como Podemos, Ciudadanos o Vox.

Cada una de estas formaciones politicas debe su origen a distintos factores. Impulsado por
las movilizaciones de mayo de 2011, un grupo de profesores universitarios de la Universidad
Complutense (Marzolf y Ganuza, 2016; Suau y Pont, 2019) fundé la formacién politica Podemos en
marzo de 2014, consiguiendo solo dos meses mas tarde destacar como la cuarta fuerza politica en
las elecciones europeas con mas de un millén doscientos mil votos y cinco eurodiputados. Podemos
se ha situado en la izquierda del mapa politico espafiol, a pesar de que en sus origenes rechazaron
el eje izquierda-derecha para hablar en cambio de “los de arriba contra los de abajo, constituyendo
en el ambito discursivo a las élites como adversarios del pueblo” (Suau y Pont, 2019, p. 55). Segin
Blanco-Valdés (2017, p. 17) Podemos confrontaba a “las fuerzas emergentes (limpias y honradas)
con la casta (sucia y corrupta)”.

Por su parte, el partido Ciudadanos, fundado en 2006, habia obtenido tres escafios en las elecciones
autondmicas catalanas de 2006 y 2010, y nueve en las de 2012. Pero su salto definitivo a la politica
nacional se produjo también en las elecciones europeas de 2014, donde consigui6 casi medio millén
de votos, dos eurodiputados y convertirse en la octava fuerza politica nacional. Promovido por un
grupo de intelectuales catalanes, “Ciudadanos es un partido cataldn que nace para defender Espafia
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y lo espafiol en Catalufia”, con posicionamiento centrista de catch all party, “es decir, un partido
que pueda atraer votos tanto de la derecha como de la izquierda” (Suau y Pont, 2019, p. 55). Si bien
sus representantes lo definen como partido de centro, Espi (2016) puntualiza que la ciudadania lo
considera como un partido de centroderecha.

Alejado de la indefinicion politica que en su momento fundacional pudieron pretender tanto
Podemos como Ciudadanos, un tercer partido, Vox, ha acabado con la ausencia en Espafia de una
“fuerza de extrema derecha significativa que fuera comparable al Rassemblement National francés,
a la Lega italiana, el Amanecer Dorado griego o la alemana AfD” (Rubio-Pueyo, 2019, p. 2). Vox se
fundd en 2013 “como escisién derechista del Partido Popular, con la participacion de algunos de sus
antiguos cuadros mas conservadores” (Ferreira, 2019, p. 76), que reprochaban al PP de Mariano
Rajoy su moderacion en cuestiones como los valores tradicionales, la unidad nacional o la libertad
econdmica. Ha sido catalogado como organizacién de ultraderecha y derecha radical (Ferreira, 2019)
por su ideologia que combina nacionalismo, xenofobia y apego a los valores de ley y orden. Las
primeras elecciones a las que se presentd fueron también las europeas de 2014, donde se quedaron
sin representacion con el 1,56 % de los votos. Como tampoco lo hicieron en las generales de 2015 y
2016 en las que estuvieron en torno al 0,2 %. Su punto de inflexion electoral llegé en las autondmicas
andaluzas de 2018 en las que obtuvieron 400 mil votos, el 11 %, y 12 escafios.

1.3. Los partidos emergentes en redes sociales

Estudios de diferentes paises coinciden en la mejor utilizacién de las plataformas digitales por parte
de las nuevas formaciones politicas. Este fendmeno se ha venido relatando ya desde la creacion de las
primeras paginas webs, por ejemplo, Carlson y Strandberg (2008) citan estudios de Davis (1999) y Hill
y Hughes (1998), que advertian como los partidos pequefios se adelantaron en la creacion de sitios
web, en tanto canales rapidos y asequibles de comunicacién. Stétka y Vochocova (2014) describen
como los partidos pequefios y alternativos se volcaron rapidamente en las nuevas tecnologias para
superar su carencia de recursos, consiguiendo un mayor éxito movilizando e involucrando a los
usuarios digitales.

Mas adelante, Gerbaudo (2018) sefiala que también politicos populistas como Trump, Corbyn o
Sanders, se han beneficiado de una concepcién de los medios sociales en tanto “plataforma para la
voz de la gente, en oposicion a la supuesta corrupcion de los grandes medios de comunicacion” (p. 4).
Segun este autor, la narrativa subyacente de las redes sociales iria en contra de los rasgos clave de la
politica tradicional, como son la moderacién, formalidad y racionalidad.

De este modo, en el caso espafiol, encontramos cémo Marzolf y Ganuza (2016, p. 102) reconocen en
Podemos una segunda via de organizacion a través de internet “que le facilitaba el vinculo con una
audiencia mayor”.

Desde el punto de vista de la interaccion digital, Bedia y Gémez (2014) encontraron una notable
participacion en las paginas de formaciones emergentes como el Partido X, Podemos, Vox y
Ciudadanos. También Miguel-Segarra et al. (2017) aseguran que los actores pertenecientes a la
“nueva politica”, especialmente Podemos, son los que consiguen atraer una mayor interaccién por
parte de los usuarios: “como partido emergente nacido en lared, domina la retéricay los mecanismos
y caracteristicas propias de las redes sociales” consiguiendo aprovechar todo el potencial de los
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medios digitales para comunicarse con su electorado (2017, p. 50). Segin Chaves-Montero et al.
(2017, p. 78), Podemos y Ciudadanos utilizan mejor las redes sociales que los partidos tradicionales
“por una necesidad de darse a conocer, ya que, en sus inicios estos partidos emergentes usaron las
redes sociales como un trampolin, al no disponer de las infraestructuras ni los medios econémicos
de los grandes partidos”.

Respecto a Vox, Cea (2020) sostiene que presenta una estrategia de comunicacion en redes con
mayor efectividad que el resto de los partidos, al lograr el mayor nivel tanto de interactividad como
de engagement con la audiencia en todas las redes analizadas, lo que lleva a Hernandez y Fernandez
(2019, p. 34) a confirmar que Vox “conquista a su electorado gracias al poder propagador de redes
sociales como Facebook o WhatsApp”. Seglin Garcia-Herrero (2019, p. 81), Vox habria relegado a los
medios tradicionales en su estrategia de comunicacion centrandose en las nuevas tecnologias y redes
sociales, que utiliza “con soltura y eficacia”.

Finalmente, cabe observar cémo la actividad en las redes sociales de los partidos emergentes va
evolucionando a medida que lo hace el propio partido. Asi, Gdmez-Calderén et al. (2017, p. 821)
encontraron que la mayor espontaneidad e interactividad de los partidos emergentes frente a los
tradicionales detectado por Lopez-Garcia (2016) en la campafia de 2015, se habia “esfumado” en la
convocatoria del afio siguiente.

Asi, sehadescrito como en el periodo 2016-17 los diputados de los partidos con representacion en Cortes
realizaron un bajo uso de la red social entonces con mayor crecimiento, Instagram (Selva-Ruiz y Caro-
Castaflo, 2017). Sin embargo, este estudio también detecté como los partidos de la “nueva politica”
mostraron mejor uso de esta red, lo que concuerda con el menor niimero de seguidores y “me gusta”
que las formaciones tradicionales obtienen en Instagram (Quevedo y Portalés, 2017). TikTok ha sido
la siguiente red en atraer masivamente a los usuarios. Segiin Ponce (2021), no seria una herramienta
indicada paraladiscusién politica con la ciudadania, sino que aportaria “visibilidad, conexién y empatia
en un publico joven mayormente ignorado por la politica tradicional y cuyo consumo de medios es
completamente nuevo” (p.23). En este sentido, Espinosa asegura que TikTok simplificaria el discurso
politico “para conseguir impactar en un entorno de exceso de informacién y, a la vez, maximizar el
numero de usuarios receptores del contenido “(p.55). Otras plataformas, como aplicaciones moviles
(App), han venido a sumarse al discurso politico digital (Gémez-Garcia, Gil, Carrillo y Navarro, 2019).

Esteintento por adaptarsealared social del momento sea esta Facebook, Twitter, Instagram o TikTok,
responderia a un replanteamiento de la estrategia de los politicos. Acostumbrados “al uso de medios
convencionales para dirigirse a su audiencia”, se habrian encontrado con una nueva generacién de
votantes “que apenas los consume, totalmente volcada en Internet ylas redes sociales” (Gomez
de Travesedo y Gil, 2020, p.62).

1.4. Interacciones y engagement en campaiia electoral

Las redes sociales permiten a sus usuarios interaccionar bajo diferentes formas que redundan en
una mayor difusién del mensaje original. Entre ellas, las funcionalidades de me gusta, compartir y
comentar han sido cuantificadas por los investigadores para conocer el denominado engagement que
los usuarios de una red social mantienen con esta (Beroiz y Peytibi, 2011; Cvijikj y Michahelles, 2013;
Valerio et al., 2015).
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El término engagement ha sido traducido al castellano de modos diferentes, entre los mas frecuentes,
compromiso, implicacién, involucracion o vinculacion. Desde la psicologia, uno de los ambitos
pioneros en estudiar este fendmeno, se entiende el engagement como un estado mental subjetivo que
supone unaatencién enfocada en un objeto, que se constituye en un requisito previo de la participaciéon
(Dahlgren, 2006, p. 24). Vivek et al. (2012, p. 127) lo definen desde la perspectiva del marketing como
“laintensidad de la participacién de los individuos con las ofertas y actividades de una organizacion”.
Aplicado a la légica politica Beroiz y Peytibi (2011) explican el compromiso del ciudadano con las
organizaciones politicas como una combinacién de unién emocional con la organizacion, deseo de
permanecer en la organizacion, acciones de voluntariado y un estado emocional positivo que surge
de la valoracion del trabajo de uno mismo.

Las nuevas tecnologias de la informacion han redefinido este concepto como el proceso por el que
las empresas usan herramientas y técnicas digitales, para encontrar, escuchar y movilizar una
comunidad alrededor de una cuestién (Helpful Technology, 2012). Su importancia en la escena
politica es tal, que segtin Cea (2020, p. 52) “el nivel de interaccion y engagement de una cuenta es
mucho mas valioso que el nimero de seguidores que tenga”. Niciporuc (2014) se refiere al consenso
sobre que obtener un notable indice de engagement es la forma de tener éxito en Facebook, mientras
Tuflez y Sixto (2011) exponen que los partidos politicos espafioles tratan de maximizar dichos niveles
de implicacion o engagement digital.

Este interés del ambito politico por los procesos de engagement, es comuin a diversas areas académicas,
hasta el punto de que Macnamara, Sakinofsky y Beattie (2012, p. 12) mantienen que su estudio podria
convertirse en la “corriente principal de lacomunicacion ptblica”. También Sobaciy Hatipoglu (2017,
p.212) consideran que lamedicién del engagement representa “una de las cuestiones emergentes en la
literatura de los medios sociales”. Pese a ello, algunos autores afirman que, si bien “se ha convertido
en un término de moda, hay poco consenso sobre como definirlo” (Rodgers y Thorson, 2018),
variando su definicién en funcién del campo que se investiga (Valerio et al., 2015), por lo que Chan-
Olmsted, (2017, p. 9) aclara que se trata de un concepto “que todavia esta en proceso de refinacién”.
Como definicion provisoria Ballesteros y Gomez (2020) se refieren al engagement como un proceso
interactivo y bidireccional que implica involucracion o compromiso entre unos sujetos (ciudadanos,
trabajadores, clientes, usuarios de redes sociales) y unas organizaciones (administracién publica,
empresa, plataforma digital).

1.5. Objetivos, hipdtesis y preguntas de investigacion

Como objetivo general, esta investigacion se propuso conocer y describir la evolucion de las
interacciones de los usuarios con las paginas de Facebook de los partidos denominados emergentes en
las campanias electorales de 2015, 2016 y abril de 2019. Como objetivo especifico de esta investigacion
se traté de detectar la permanencia temporal de la previsible mayor interaccién de los usuarios con
los nuevos partidos que se ha expuesto en el estado de la cuestion.

Para alcanzar este objetivo se realizaron dos principales preguntas de investigacion. La primera fue:
¢los partidos denominados emergentes han registrado un mayor indice de engagement o compromiso
digital en sus redes sociales? La segunda: ¢se mantiene este mayor nivel de engagement de los
usuarios con los partidos emergentes una vez que consiguen acceder a las instituciones de ambito
nacional? Finalmente, para profundizar en la naturaleza del compromiso digital, nos preguntamos
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silas tres variables de engagement consideradas (me gusta, compartir y comentar) se comportan de
modo similar o son utilizadas de forma diferente por los usuarios.

Como hipétesis de investigacion se planted que el compromiso digital que reciben los partidos
emergentes por parte de sus usuarios, evoluciona en paralelo a su emergencia en términos
electorales, y disminuye una vez que estos consiguen representacién parlamentaria y se incorporan
al sistema de partidos.

2. Método

Se tom6 como unidad de analisis cada uno de los posts publicados en las cuentas oficiales de Facebook
de los partidos nacionales que obtuvieron representacion en el Congreso de los Diputados en 2019:
PP, PSOE, Podemos, Ciudadanos y Vox.

El periodo de analisis incluyd los quince dias de campafia electoral de cada cita, el dia de reflexion
y el dia de las elecciones (4-20 de diciembre de 2015, 10-26 de junio de 2016 y 12-28 abril de 2019).
De este modo, la muestra final estuvo formada por todos los mensajes publicados por estas cinco
formaciones politicas en los periodos citados, un total de 1.650 mensajes (Ver datos en Tabla 1).

En 2015y 2016 los posts se capturaron automatizadamente a partir de las API de Facebook, mediante
script programado en Python. En 2019 la captura se realiz6 mediante la extensién gratuita y de uso
publico Netvizz, empleada en mas de trescientas publicaciones cientificas (Hothanm, 2019).

Como indice del engagement generado por las cuentas de usuarios en Facebook se tom¢ la adicién
simple del nimero de interacciones (me gusta, compartir, comentar) de cada post analizado,
promediado por el nimero de mensajes publicados, en linea con numerosas investigaciones
precedentes (Bonson y Ratkai, 2013; Niciporuc, 2014; Oviedo-Garcia et al., 2014; Lev-On y Steinfeld,
2015; Luarn, Lin y Chiu, 2015). El indice de engagement asi calculado expresa la involucracion de los
usuarios con las informaciones difundidas, independientemente del niimero de mensajes tomados
en consideracion para su analisis. En consonancia con los objetivos de la investigacion, ofrece una
vision de la magnitud total las interacciones, sin tratar de cuantificar la intensidad de la implicacion
de cada usuario con la red social de la formacién politica con la que interactia. Por otro lado, es
necesario hacer notar que no se traté de detectar y discriminar el uso de bots y cuentas falsas, un
fenémeno cotidiano en los contenidos politicos en redes sociales sociales (Bessi y Ferrara, 2016;
Arnaudo, 2017; Carrasco, 2019).

También se realiz6 un andlisis desagregado del nimero de likes, comentarios y comparticiones, de
acuerdo con otra serie de autores que estiman que estas tres interacciones indican diferentes niveles
de compromiso o implicacion (Cvijikj y Michahelles, 2013; Valerio et al., 2015), 0 que “representan
varios niveles de participacion en linea” (Luarn, Lin y Chiu, 2015, p. 514).

Estas variables fueron analizadas estadisticamente mediante el programa SPSS, obteniéndose
resultados descriptivos e inferenciales, cuyo nivel de significatividad (p) se aporta en cada resultado.
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3. Resultados

La formacién politica que mayor nimero de mensajes publicé en Facebook en las tres campaiias
electorales analizadas -2015, 2016 y 2019- fue el Partido Popular (PP), con casi el 37 % del total
(n=522), mientras que Ciudadanos fue quien menos lo hizo con poco mas del 12 % (n=174). Sin
embargo, en la Giltima convocatoria electoral de 2019, el PP publicé menos de la mitad de los mensajes
que en elecciones anteriores, mientras que todos sus rivales, menos Vox, publicaron mas. Destaco el
Partido Socialista (PSOE), quien publicé mas del doble de mensajes en 2019 que en 2015 0 2016. De tal
forma, en 2019 los partidos que mas posts subieron a esta red social fueron PSOE y Podemos con casi
el 30 % del total de mensajes de la muestra, mientras Vox fue quien menos lo hizo con solo el 12 %. El
total de mensajes publicados en cada campafia electoral por los cinco partidos permaneci6 bastante
estable, en torno a una media de 550 posts (Ver datos en Tabla 1).

Tabla 1. Evolucién del numero de mensajes publicados por los partidos

2015 2016 2019 Total
PP 168 255 99 522
PSOE 82 82 167 331
Podemos 105 B4 154 323
Ciudadanos 36 59 79 174
Vox 12 19 69 300
Total 503 589 568 1650

Nota: N=1.650. Fuente. Elaboracién propia.

El nimero de mensajes publicados en Facebook (denominador del indice de engagement) no mostré
una relacién evidente con el nimero de interacciones. De este modo, si bien el PP fue el partido
que mas mensajes publicd, también fue el que menor niimero de interacciones promedio recibid,
tanto en el total del periodo como en cualquiera de las convocatorias electorales. Por el contrario,
Ciudadanos, formacién que menos publicéd en estas tres campaiias electorales en esta red, ya que
recibié el segundo mayor engagement, mientras que Vox, que fue quien menos publicé en 2019,
obtuvo en cambio el mayor nimero de interacciones en esta cita electoral. En estos tres primeros
casos, pareciera que publicar un menor nimero de mensajes hace que los seguidores interactien
mas en promedio con ellos, y que, en cambio, las interacciones se repartan mas cuando un partido
publica un mayor nimero de posts. Sin embargo, Podemos si mostré un paralelismo entre su mayor
atencion a esta red social y el engagement de sus usuarios hacia sus mensajes, que fue muy alto en las
tres convocatorias electorales. También el nimero de posts y de interacciones por mensaje del PSOE
mantuvo una proporcionalidad, con valores de ambas variables en niveles intermedios (Ver datos en
Gréfico 2).
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Grafico 2. Evolucién del engagement con los partidos 2015-2019
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Nota: N=1.650. Fuente. Elaboracién propia.

Todos los partidos experimentaron grandes variaciones porcentuales del indice de engagement
respecto ala convocatoria electoral anterior, especialmente Vox, que aument6 un 99 % en 2016 y mas
del 1.000 % en 2019, pasando de ser la formacién con menor niimero de interacciones por mensaje en
las dos primeras citas electorales, a ser la que mas recibié en la Giltima. Los dos partidos considerados
emergentes en las elecciones de 2015 manifestaron una evolucién en sentido contrario. En primer
lugar, Podemos descendio un 22 % en 2016 y otro 28 % mas en 2019, mientras que Ciudadanos lo hizo
un 6 y un 59 % respectivamente. Por su parte, los partidos tradicionales registraron fluctuaciones
contrapuestas en el engagement hacia sus cuentas en cada cita: el PP disminuyo6 un 37 % en 2015 y
aumento un 11 % en 2019, mientras el PSOE aumento primero un 21 % para descender después un 37
%. Por tanto, en 2019 un nuevo partido que estrenaba representacién en el Congreso, Vox, se hizo con
el papel dominante en interacciones que en anteriores convocatorias habia pertenecido a los partidos
entonces denominados emergentes, Podemos y Ciudadanos (Ver datos en Gréfico 3).

Grafico 3. Variacion porcentual del indice de engagement
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Nota: N=1.650. Fuente. Elaboracion propia.
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A continuacion, se procedié a analizar desagregadamente las tres variables que compusieron el
numerador del indice de engagement (me gusta, compartir, comentar), dado que se utilizaron de un
modo cuantitativamente diferente y seglin la revision del estado de la cuestion, cada una de ellas
representa una participacion cualitativamente diferenciada. Se detect6 la existencia de asociacién
estadisticamente significativa (p<0,001) entre estas tres variables, siendo la correlacion entre
likes y compartidos la mayor (r=0,736), interpretable como fuerte segiin Cohen (1988), mientras
que resultaron moderadas las correlaciones de los comentarios tanto con likes (r=0,411) como con
compartidos (r=0,391).

En primer lugar, se hall6 una proporcion de un comentario por cada tres comparticiones y seis me
gusta, para el conjunto de las tres elecciones estudiadas. De esta forma, se pudo determinar una
frecuencia muy superior de la utilizacion de la variable me gusta, que de las otras dos variables. Sin
embargo, se comprobd que estas proporciones han ido variando en cada convocatoria electoral, de
modo que han ido bajando el nimero likes y comparticiones respecto al de comentarios. Asi, en la
campafia electoral de 2015 se observ6 una proporciéon me gusta-compartir-comentar de 18-7-1,
mientras que en la de 2016 fue de 10-5-1y en la de 2019 de 3-2-1.

Esta tendencia a la baja en el ntimero relativo de likes respecto al de comparticiones y comentarios,
también se produjo en el nimero total de me gusta por mensaje, que cayd durante el periodo estudiado.
De una media de 2.218 likes por mensaje en 2015 se pasé a solo 1.348 en 2016, para recuperarse en parte
en 2019 hasta 1.696 (Ver datos en Tabla 2). Esta disminucién se produjo en todos los partidos, salvo
en Vox, que en 2019 multiplic6 por 23 la cantidad de likes por mensaje que tuvo en 2015. El descenso
fue especialmente acusado en los casos de los dos partidos emergentes, Ciudadanos, que solo obtuvo
en 2019 el 28,68 % de los likes de 2015, y de Podemos, que consiguio el 41,73 %. Menor caida tuvo
PSOE y PP, manteniendo en 2019 en torno al 60 % y al 50 % de los likes por mensaje de 2015.

Pese a ello, en la media del periodo analizado todavia son Podemos, con mas de cuatro mil likes por
mensaje, y Ciudadanos, con casi dos mil, quienes lideran esta variable. Tan solo uno, publicado
por Vox, de los veinte mensajes que mas me gusta recibieron en todo el periodo no fue emitido por
Podemos. Se observaron diferencias estadisticamente significativas entre los partidos politicos
tanto en el nimero de likes por mensaje (F(4,1.645)=89,916, p<0,001, n>=0,179), como en el de
comparticiones (F(4,1.645)=84,618, p<0,001, n>=0,171) y en el de comentarios (F(4,1.645)=29,884,
p<0,001, n*=0,068). De esta manera, la eta parcial al cuadrado correspondiente a los comentarios
representd un valor mas de dos veces menor que la de likes y comparticiones, lo que significaba un
menor tamaiio del efecto, esto es, la variable independiente (partidos politicos) explica en menor
medida las diferencias en el nimero de comentarios que el de likes y comparticiones.

El mensaje que mas me gusta recibi6 (54.627) en las tres cibercampafias electorales fue publicado
el 20 de diciembre de 2015, para agradecer los votos obtenidos: “El bipartidismo ha terminado. Se
abre un periodo en el que hay que entenderse entre diferentes para diferentes cosas. Muchas gracias
a todas y todos los que habéis depositado vuestra confianza en Podemos” (Ver Imagen 1). El segundo
post (31.182), del 24 de abril de 2019, repetia la formula para mostrar agradecimiento a sus seguidores
“Muchas gracias a todos y a todas. {Si se puede!”, mientras que el tercero (28.758), publicado un
dia antes, animaba al voto mediante un video del debate televisivo entre candidatos: “El proximo
domingo la historia la escribes ti. Minuto de oro de Pablo Iglesias”. El mensaje con mas likes de Vox
(16.984), decimotercero de la muestra, decia ensefiar en un video “Lo que pasa cuando un progre
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quiere tocarle las narices a un currante...”. Las imagenes presentaban a un reportero pidiendo su
opinién sobre el debate electoral a un ciudadano en traje de faena que transporta a sus espaldas una
gran plancha de material: “~Yo solo quiero que salga Vox. - ¢Y eso? {Si eres un currante! - ;Y qué?
Y Pablo Iglesias también es un currante comunista y vive en una casa de 100 millones de pesetas. -
¢Como obrero que eres no tienes conciencia de clase? — Si, claro, y yo he vivido muy bien cuando ha
estado gobernando la derecha en este pais, cuando mas dinero he ganado”.

Imagen 1. Post con mas likes del periodo analizado

Podemos .
20 de diciembre de 2015 Q@

Espafia ha cambiado. El bipartidismo ha terminado. Se abre un
pericdo en el gue hay que entenderse entre diferentes para diferentes
£O53s,

Muchas gracias a todas y todos los que habéis depositado vuestra
confianza en Podemos. Gracias por dejaros la piel para gue este pais
sea mas justo y democratico. 5e abre un nuevo pericdo politico que va
a nacesitar de todas y todos.

QD 55 mil 3658 comentarios 5672 veces compartida

Fuente. Pagina oficial de Facebook de Podemos.

Los posts con mas likes del PP (15.630, decimosexto de la muestra) y del PSOE (9.944, 36°), se
dedicaron a agradecer los votos obtenidos. Los populares, con un escueto “Gracias a todos los que
habéis confiado en el Partido Popular” y una foto de Mariano Rajoy aplaudiendo, y los socialistas,
con un texto algo mas elaborado: “Gracias de todo corazon a los mas de cinco millones de votantes
socialistas. Hemos hecho historia, hemos hecho presentey el futuro esnuestro”. El post de Ciudadanos
que mas me gusta recibid (10.499, 33°), publicado el 16 de diciembre de 2015, se traté de una muestra
publica de solidaridad de Albert Rivera: “He enviado un mensaje de apoyo a Mariano Rajoy por
la agresién sufrida. En democracia no cabe la violencia”, en referencia al pufietazo que recibi6 el
entonces presidente del Gobierno por un joven de 17 afios en Pontevedra.

Tabla 2. Numero promedio de likes por mensaje

Podemos 6.593 4.554 2.751 4.357
Ciudadanos 3.005 2.477 862 1.853
Vox 181 407 4.246 1.203
PSOE 1.243 1.360 739 1.018
Partido Popular 1.149 7 560 826

Media 2.218 1.348 1.696 1.733

Nota: N=1.650. Fuente. Elaboracién propia.

Frente a la decreciente proporcion y cantidad de likes, el nimero medio de veces que se compartié
cada mensaje se mantuvo bastante estable entre las primeras y las tltimas elecciones analizadas,
subiendo ligeramente de las 900 veces que se comparti6 cada post en 2015 a las 963 de 2019. En las
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elecciones de 2016, celebradas solo medio afio después de las anteriores, se produjo unanotable bajada
hasta las 627 comparticiones por mensaje. En esta variable, cada formacion politica describié una
evolucidn diferente. Tendencias opuestas registraron Podemos, cuyos mensajes fueron siendo cada
convocatoria menos compartidos, y Vox, que lo fueron cada vez en mayor cantidad, hasta alcanzar a
Podemos en el primer puesto, ambos con casi dos mil comparticiones por mensaje en 2019. PSOE y
Ciudadanos mostraron tendencias similares: si bien sus mensajes fueron mas compartidos en 2016
que en 2015, en 2019 sus ratios fueron las minimas del periodo analizado. El PP fue el Ginico partido
cuya evolucién del nimero de comparticiones se comportd conforme a la de la media general, ya que
sus posts fueron menos compartidos en 2016 que en 2015, mientras que en 2019 lo fueron incluso algo
mas que en el primer periodo (Ver datos en tabla 3).

También Podemos copd los primeros puestos de entre los posts mas compartidos, mientras el
mensaje anteriormente citado de Vox fue el Gnico de otro partido entre los veinte primeros, en este
caso en el tercer lugar (Ver Imagen 2). El mensaje mas compartido (30.193 veces) de la muestra,
publicado el 15 de diciembre de 2015, consistié en un video en el que varios ciudadanos realizaban una
entrevista de trabajo a Pablo Iglesias para la Presidencia del Gobierno. En el segundo mas compartido
(21.198), de 15 de abril de 2019, Unidas Podemos pedia el voto para “terminar con la temporalidad
y la especulacién, trabajar por un modelo de pais sostenible y mejorar los servicios publicos”,
ilustrandolo con un resumen de una participacién de Irene Montero en un debate televisivo en La
Sexta Noche. El segundo post méas compartido de Vox (8.688, 21°) fue un video publicado el 12 de abril
de 2019 en el que Santiago Abascal en un mitin criticaba que “una escuela publica de Barcelona ha
retirado 200 cuentos infantiles de su biblioteca: ha retirado la leyenda de Sant Jordi, y la ha titulado
Santa Jordina (...) Uno de los que han retirado ha sido Caperucita Roja, ¢sabéis por qué? Porque dicen
que son toxicos”.

Imagen 2. Tercer post mas compartido del periodo analizado

Lo que pasa cuando un progre quiere tocarle las narices a un currante

Fuente. Pagina oficial de Facebook de Vox.

Por su parte, el PSOE conseguia su post mas compartido (7.431, 26°) con un video titulado “Las 10
mentiras de Rajoy” en el que repasaba las supuestas promesas incumplidas por el candidato popular.
El PP, en cambio, consiguid su post mas compartido (3.758, 72°) el 24 de junio de 2016 con un video
del lider de Podemos, titulado “Querido Pablo, dices que utilizamos la estrategia del miedo. No hace
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falta, elmiedo yalo das tusolito”, en el que éste se reconoce emocionado por unas imagenes en las que
un agente antidisturbios es agredido por manifestantes. El mensaje méas compartido de Ciudadanos
(3.621, 74°) fue un video con el “minuto de oro” de su lider, Albert Rivera, en el debate de Antena 3.

Tabla 3. Nimero promedio de comparticiones por mensaje

Podemos 2.990 2.739 1.937 2.438
PSOE 679 868 362 566
Ciudadanos 636 837 321 561
Vox 115 162 1.935 552
Partido Popular 281 187 298 238
Media 900 627 963 826

Nota: N=1.650. Fuente. Elaboracion propia.

Finalmente, la cantidad de veces que cada post se comentd presenté un aumento constante. Incluso
en 2016, frente a la disminucién de likes y comparticiones de estas elecciones, ya se incrementd
ligeramente respecto a 2015, subiendo desde 126 comentarios por mensaje a 133. En 2019 el aumento
fue muy superior, hasta alcanzar un maximo de 550 comentarios por mensaje. Todos los partidos
aumentaron esta ratio, muy especialmente Vox, que lo hizo en casi 20 veces respecto a 2016, por
delante del PP que lo hizo 4,5 veces, Podemos y PSOE que lo doblaron, y Ciudadanos que apenas
aumento un 15 % (Ver datos en Tabla 4).

Imagen 3. Tercer post mas comentado del periodo analizado

Pedro Sanchez valora los resultados electorales orabado en directo
PSOE ~

Fuente. Pagina oficial de Facebook del PSOE.

La lista de mensajes mas comentados fue la mas variada de las tres variables analizadas, como lo
muestra que entre los veinte primeros aparecieran nueve de Podemos, siete del PSOE y cuatro de Vox.
El que mas comentarios recibi6 (14.104) fue la emision en directo del acto de cierre de campafia de
Unidas Podemos el 26 de abril de 2019, seguido por una llamada a seguir el debate televisivo del 22
de abril de ese mismo afio, con 10.834 comentarios. El tercero (7.195) fue un video del PSOE, donde
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aparecia Pedro Sanchez valorando los resultados electorales (Ver Imagen 3). El mensaje del currante-
votante de Vox fue también el mas compartido de esta formacion politica, séptimo en la muestra
global, seguido por dos transmisiones en directo de Santiago Abascal comentando los resultados
(4.737, 8°) y tras el cierre de urnas (4.662, 9°). También el mensaje del Partido Popular con mas
comentarios (1.520, 49°) fue un video de Pablo Casado valorando los resultados electorales de 2019,
mientras que el de Ciudadanos (1.475, 52°) mostraba como Albert Rivera habia “vuelto a ganar el
debate” en un video-resumen de tres minutos.

Tabla 4. Numero promedio de comentarios por mensaje

Podemos 325 436 858 601
PSOE 13 233 453 314
Vox 14 47 938 240
Ciudadanos 137 228 261 224
Partido Popular 81 43 191 84
Media 126 133 550 274

Nota: N=1.650. Fuente. Elaboracion propia.

4. Discusion y conclusiones

En la presente investigacion se detect6 que los partidos que conseguian entrar por primera vez en
el Congreso de los Diputados obtenian un mayor compromiso digital por parte de los usuarios de
su pagina de Facebook. Asi, Podemos y Ciudadanos lograron el mayor indice de engagement en las
dos primeras convocatorias que obtuvieron representacién nacional (2015 y 2016). Sin embargo,
respondiendo a la primera pregunta de investigacion, se constaté que el compromiso digital con
los partidos emergentes fue bajando convocatoria tras convocatoria. Pese a su continuo y acusado
descenso, Podemos ain consigue mantener un nimero destacado de interacciones de las cuentas
de sus usuarios en 2019, pero en el caso de Ciudadanos, estas interacciones se igualaron a las de los
partidos tradicionales. En sentido contrario, Vox pasé de obtener el indice mas bajo de engagement en
las campaiias electorales de 2015 y 2016, en las que no consiguio representacion, al mayor indice de
implicacion de sus usuarios en las elecciones de 2019 en las que entrd por primera vez en el Congreso
de los Diputados, resultados que coinciden con los de Cea (2020).

Por consiguiente, se ha podido describir como un intenso compromiso de los usuarios en Facebook
coincide con el momento de irrupcién de la formacion politica a nivel nacional en los tres partidos
analizados, mientras que, como respuesta a la segunda pregunta de investigacion, su posterior
consolidaciéon como un partido integrante del establishment politico va moderando la implicacion de
sus usuarios. En préximas convocatorias electorales se podra comprobar si Vox sigue la tendencia
marcada por sus antecesores, asi como si el compromiso con Podemos contintia disminuyendo.

En cuanto a la tercera cuestiéon de investigacion, varios calculos estadisticos mostraron un
comportamiento peculiar de la variable comentar, frente a una mayor asociacion entre las tendencias
de las variables me gusta y compartir. En primer lugar, se hall correlacién entre estas tres variables,
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que resulto fuerte entre likes y comparticiones, y de menor intensidad entre los comentarios y las
otras dos variables. La opcion de comentar un mensaje fue la menos empleada, en la linea de Cvijikj y
Michahelles (2013) o Valerio et al. (2015).

Se calculé una proporcion comentar-compartir-me gusta de 1-3-6, como promedio de las tres
convocatorias electorales. Si bien el nimero de likes descendid del primer al tercer periodo un 24 %,
el de comparticiones subi6 ligeramente un 7 %, y el de comentarios se multiplicé por cuatro, lo que
hizo que estas proporciones se hayan estrechado en cada convocatoria.

La opcién de comentar, denominada como “participacién activa” por Shang, Chen y Liao (2006),
supone una mayor implicacion cognitiva y requiere “dedicar un mayor tiempo, primero a asimilar el
contenidoy despuésaevaluarlo ptiblicamente escribiendo unaopinién” (Sabate et al., 2014, p.1008), 1o
que precisa un esfuerzo adicional a utilizar funcionalidades que solo requieren de un clic. Estos autores
indican que los usuarios comentaran un mensaje cuando su contenido “sea realmente significativo
para ellos o los anime a actuar. Escribir un comentario parece depender mas de las emociones y los
sentimientos” (Ibid, p.1009). Cvijikj y Michahelles (2013, p. 854) sostienen que se puede incrementar
el nimero de comentarios mediante recompensas, por ejemplo, en forma de concursos o sorteos.
Ademas, diversos autores han estudiado la relacion entre el nimero de comentarios y otras variables
como el dia de la semana, el contenido y formato de los mensajes (Cvijikj y Michahelles, 2013; Xue,
2014) o los elementos de persuasiéon empleados (Bronstein, 2013).

El principal objetivo de la presente investigacion se centré en cuantificar la evolucion de la intensidad
delcompromisodigital atravésdelindice de engagementy delamedicion delasvariables deinteraccién
me gusta-compartir-comentar, y no incluy6 el analisis del contenido y formato de los mensajes. En
tanto este tipo de analisis podria aportar explicaciones sobre los resultados encontrados, se plantea
como interesante propuesta de investigacion.

Ademads, conviene apuntar como principal limitacién de este estudio, y trascendental linea de
investigacion para el futuro, que se ha venido detectando con creciente preocupacion la utilizacién
de cuentas automaticas o social bots que bajo la apariencia de perfiles de usuarios afectarian a las
métricas y a la discusion en redes sociales (Bessi y Ferrara, 2016; Arnaudo, 2017; Carrasco, 2019).
Complementariamente, la sucesion de nuevas plataformas digitales y su utilizacion politica (p.e.
Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017; Quevedo y Portalés, 2017; Gémez de Travesedo y Gil, 2020; Ponce,
2021) obliga a contrastar y actualizar los resultados obtenidos con los usos de los nuevos ptblicos en
proximas citas con las urnas.

En conclusion, se pudo corroborar la hipétesis de partida, evidenciandose como la emergencia en
términos electorales de ciertas formaciones politicas en un momento determinado viene acompariada
por un intenso engagement digital en redes sociales, si bien el compromiso que se genera en el
usuario se va diluyendo conforme estos partidos van perdiendo su caracter novedoso, en linea con lo
expuesto por Gémez-Calder6n et al. (2017). Como también menciona Garcia-Herrero (2019), con el
paso del tiempo estos partidos van derivando comunicativamente hacia posiciones analogas a las de
los partidos tradicionales.

El paralelismo encontrado entre “emergencia” electoral y un intenso compromiso digital sefiala a las
interacciones en medios digitales como una nueva via de manifestacién de la opinion ptiblica sobre
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la situacion politica, junto a las descritas clasicamente: voto en elecciones, encuestas y medios de
comunicacion. Pero su medicion se enfrenta a serias dificultades como detectar, cuantificar y aislar
el uso de estrategias automatizadas capaces de alterarlas, o la explicacion de las causas por las que se
producen las variaciones entre diferentes convocatorias electorales.
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