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“Un conjunto de datos no es una investigacion al igual que un conjunto de piedras no es una casa”

(Tejedor-Tejedor y Garcia-Valcarcel, 2008)
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RESUMEN

Esta investigacién se centra en el estudio de la comunicacidn politica, que los candidatos con
posibilidades de representacion parlamentaria, realizan en las redes sociales durante la campafia
electoral a las Cortes Generales del 20 de diciembre de 2015 en Espafia. Se trata de analizar como
se comunican en este medio, estudiando su efectividad en base al cumplimiento de los axiomas
que definen la comunicacién politica 3.0 y el alcance que dicha comunicacién tiene en la

ciudadania, tanto desde una perspectiva cuantitativa como cualitativa.

ABSTRACT

This investigation is centered on the study of political communication which the candidates with
possible parliamentary representation made in social networks during the electoral campaign to
general elections on the 20th December of 2015 in Spain. It is about analysing how they
communicate through this media, studying their effectiveness based on the fulfillment of their
axioms that define 3.0 political communication and the reach such communication has on citizens

from a perspective of quality and quantity.

PALABRAS CLAVE | KEYWORDS

Comunicacion politica, redes sociales, politica 3.0, efectividad, alcance, elecciones, Cortes

Generales.

Political communication, social networks, 3.0 politics, effectiveness, reach, elections, General

Courts.
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2. INTRODUCCION

El presente trabajo se focaliza en la comunicacion politica producida en las redes sociales
que realizaron los candidatos de los partidos politicos durante la campafia electoral a las Cortes
de Espafia de 2015. En la actualidad las redes sociales son un nuevo ecosistema de comunicacion,

diferente a los que tradicionalmente existian, como radio, television o prensa escrita.

En el afio 2010 durante los meses de agosto y septiembre la agencia de estrategia de
geomarketing y comunicacion Intelligence Compass llevé a cabo un estudio sobre “politicos y
redes sociales” (http://goo.gl/IdBtbP) cuyo objeto era comprobar si el éxito obtenido por Barack
Obama durante su campafia a las presidenciales de 2008 en Estados Unidos, se podria replicar en
Espafa. El trabajo se bas6 en 1506 encuestas realizadas a politicos y particulares, enfocando el

estudio en el campo de la comunicacion politica.

En las conclusiones del estudio el 99% valoraban positivamente el uso de las redes
sociales para la comunicacion y que en el futuro estas jugarian un papel importante en las
relaciones del politico con el ciudadano. En contraposicion solo el 17% cree que las redes sociales

se pueden convertir en el eje central de la campafia electoral.

De ese mismo informe se desprendia que el 79% de los entrevistados tenian a algin
politico entre sus contactos de sus redes sociales, y de estos el 49% seguian a los politicos por

aficion o interés.

Pero curiosamente en cuanto a la posibilidad de replicar los modelos comunicativos de
Barack Obama en Espafia, el 69% consideraban poco probable que ocurriera, ya que en Espafia

la politica no suscita tanto interés como en Estados Unidos.

Este trabajo intenta aportar una vision sobre como usan los candidatos las redes sociales
en su comunicacion politica, su efectividad y medir su alcance. Para ello se van a analizar los
perfiles de los candidatos en las redes sociales, mediante el estudio de sus mensajes y del analisis

de la interaccion con los ciudadanos.
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La investigacion se inicia con la toma de datos, a tal efecto se guardan en una base de
datos todos los mensajes que los candidatos realizan en sus perfiles de las redes sociales. Con los
datos obtenidos se van a analizar, en primer lugar, cuantitativamente, para este analisis
cuantitativo se opta por el analisis estadistico, dividiéndose en tres partes diferenciadas: analisis
de los temas tratados en los mensajes, analisis de los mensajes y andlisis de las redes sociales
egocentricas, este andlisis, partiendo de datos cuantitativos, nos representa graficamente las
dependencias de los datos observados, que en este trabajo seran los candidatos y los ciudadanos.

El segundo anélisis realizado es cualitativo, el cual completa aspectos no cuantificables
del andlisis cuantitativo, para el mismo se realizara en base a un instrumento de analisis validado

por expertos.

Finalmente, con los datos obtenidos se investigan dos facetas sumamente importantes de

los mensajes en las redes sociales, como son la efectividad y el alcance.

Las principales redes analizadas son Facebook y Twitter, ya que son las que ofrecen la
posibilidad de mensajes escritos. Si bien la relevancia que en la comunicacion politica tiene

Twitter es innegable frente a Facebook.
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- Definicion de comunicacion politica

A finales del siglo XX, el investigador francés Dominique Wolton dio una definicién de
comunicacién politica como el espacio en que se intercambian los discursos contradictorios de
los actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica, y que son los
politicos, los periodistas y la opinion publica (Wolton, 1998, p. 31). Esta interaccion de los tres
actores puede verse graficamente como un tridangulo en tension, siendo esta tension la que

mantiene el sistema en equilibrio.

Gréfico 1: Triangulo de tensiones.

CIUDAADANOS

. 4
POLITICOS L _ \ PRENSA
COMPLICIDAD

Fuente: elaboracién propia con datos de Wolton 1998.

Los desequilibrios en el sistema se producen cuando algunos de los actores se acercan
demasiado a los otros, el triangulo comunicativo deja de ser perfecto (equilatero) y se producen

vicios en la comunicacion politica. Asi identificamos tres desequilibrios:
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1. Demagogia. Que seria cuando los politicos actdan en funcion de los sondeos, tratando de
ganarse a la opinién pablica (ciudadanos). A priori se podria pensar que este es un estado
ideal, el politico solo dice aquello que quiere oirse, pero esto se convierte a la larga en un
factor de alejamiento de la ciudadania de la informacion politica. Asi mismo se prescinde
de un interlocutor necesario, la prensa, lo cual hace que se pierda la posibilidad de
legitimar la informacion y se pierde un interlocutor que pueda servir de mediador en las
opiniones sociales.

2. Comercialismo. Del mismo modo si los medios de comunicacion dejan de dar noticias
politicas de calado y convierten en puro entretenimiento, con noticias banales sobre
politica, se garantizan una audienciay el ingreso de dinero en su negocio. Pero se produce
una dejacion de su funcion de vigilancia y funcion informativa sobre los politicos, lo que
a la larga también es perjudicial para el equilibrio del sistema.

3. Complicidad. El acercamiento de los politicos a la prensa o viceversa, genera la creacién
de medios de comunicacion a la medida del poder politico. Cuando esto ocurre lo

publicado es lo que existe, con lo que se dejan de escuchar otras voces contrarias.

Una vez vistos los actores en la comunicacion politica y su relacion, pasamos a ver el
contenido o mensaje. Rey (1995), sostiene que la comunicacion politica tiene que ser entendida
como la transmisién de signos, sefiales o simbolos de cualquier clase entre personas fisicas o
sociales; un intercambio de hechos y opiniones entre los seres humanos. Por lo tanto, la
comunicacion politica no es solo el mensaje, sino que intervienen otros aspectos como la puesta
en escena, es decir la forma. La concepcion del mensaje tiene que incluir tanto lo expresado como
lo que se evoca, asi mismo el mensaje tiene que tener una concepcidn circular en la que interactien

los diferentes actores que participan en el proceso comunicativo.

Siguiendo esta linea de definicién de lo que es y quiénes intervienen en la comunicacion
politica, Canel (2006, p. 20) la define “como la actividad de determinadas personas e
instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de
la interaccion, se produce un intercambio de mensajes con los que se articula la toma de
decisiones politicas asi como la aplicacion de éstas en la comunidad ”. Las manifestaciones mas
frecuentes de ésta son: la propaganda, la comunicacion institucional, el marketing electoral y

politico.
- Evolucion de la comunicacion politica

A lo largo de la historia la comunicacion politica ha evolucionado, las elecciones
presidenciales de Estados Unidos de 1960 marcaron el inicio de la “era moderna” en la
comunicacion politica. En esa campafia se enfrentd Richard Nixon con John F. Kennedy en el

primer debate politico televisado de la historia, en el cual Kennedy se preocupd no solo del
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mensaje, sino de cuidar su imagen, ganando el debate. Desde ese momento los ciudadanos ademas
del mensaje querian conocer otros aspectos del candidato (su lado humano). Las caracteristicas
de este modelo de comunicacion de la era moderna, era una comunicacién de masas

unidireccional, propagada por la radio y television.

La siguiente evolucion en la comunicacion politica se produce en las elecciones
presidenciales de Estados Unidos de 2008, que marcan la entrada en la “era post-moderna”, en la
misma se presentaba el candidato Barack Obama, caracterizandose por la interactividad y la
participacion del ciudadano (Norris, 2000), utilizando por primera vez Internet y las redes sociales

para movilizar tanto al electorado como a sus colaboradores.

Se toma conciencia entonces de la importancia de las redes sociales e Internet en el
proceso de comunicacién politica tras la publicacion de los trabajos de Hanson et al. (2010), en
el que se analizaba la campafia de Obama, afirmando que existia una relacion directa entre el

naimero de seguidores que el politico tenia en las redes sociales y los votos que obtuvieron.

La penetracion de las campanas “post-modernas” en Espafia fue mas lenta, ya que, en un
principio, los politicos espafioles se mostraban reticentes al uso de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (TIC) en las campafias. Asi los estudios de Abejon, Sastre &
Linares (2012) concluyen que, en el caso de las elecciones en Espafia, la campafia en la red no es
tan importante como para que los politicos prioricen las acciones en las redes como eje de sus
campanfias electorales, ya que s6lo es una evolucion de un sistema de comunicacién y no una

revolucion como result6 en la campafia de Obama.

Pero la importancia de las TIC en la sociedad espafiola se empieza a ver con posterioridad
a los atentados terroristas del 11 de marzo de 2004, en los que se convocan a través de mensajes
SMS e Internet, manifestaciones por toda Espafia. Es en ese momento cuando la clase politica
toma conciencia de la importancia de incorporar las TIC a sus camparias, aunque se tarda bastante

en ponerse en marcha.

En las elecciones de 2008 empiezan a despegar las TIC y las redes sociales en las
campafias electorales, pero su uso se limita a una estrategia de marketing politico tradicional
aplicada a estas nuevas tecnologias, aun utilizando las redes sociales, la comunicacién sigue
siendo unidireccional, de arriba a abajo (Sampedro et al., 2008), desaprovechando todo el

potencial que las TIC y las redes sociales ofrecen en comunicacion y participacion social.

Estudios posteriores realizados en el 2014 rebaten parte de las conclusiones de Abejon,
Sastre & Linares (2012), quizas porque en esa fecha no se preveia la importancia que alcanzarian
las redes sociales en la comunicacion politica, marcando en Espafia un punto de inflexion en la
campafa electoral del 2014 al Parlamento Europeo. Congosto, Fernandez & Moro (2011),

analizan la red social Twitter, la cual juega un papel fundamental en la difusion de los mensajes
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electorales y en la participacion ciudadana, sobre todo en los partidos emergentes. Ahora la
comunicacion es transversal y bidireccional, y no sélo unidireccional, de arriba a abajo. Son estas
elecciones las que van a marcar en Espafia un antes y un después en el uso de las TIC y las redes
sociales.

Analizando dicha camparia en el uso de las redes sociales (Lopez et al., 2015), se pueden
observar dos posicionamientos ante las redes sociales, los politicos que creen que hay que tener
perfiles en las redes sociales, pero sin prestarle la suficiente atencion, y los politicos que saben
que tener presencia en las redes sociales es importante y explotan su potencial como medio de
comunicacion politica y captacion de votos. Asi, el partido politico Podemos (que sacé unos
resultados no pronosticados por ninguna encuesta), hizo un mejor uso de las redes sociales con
un manejo consistente de la misma, con mensajes personalizados y elaborados, creandose una

conciencia de identidad corporativa (CIC).

Pero, ¢a qué se debe este aumento de las redes sociales en la vida politica? Subirats et al.
(2014) nos dan las pistas. Tanto en Espafia como en otras partes del mundo se estan creando
nuevas formas de movilizacion y participacién (15M, primavera arabe, etc.). En este contexto,
acentuado por la crisis econémica, se ha producido un cambio en las pautas de participacion
politica y asociacionismo, alejandose de las formas tradicionales en pro de formas de

participacion politica extra-institucionales, sobre todo de los jovenes.

Asi mismo, este acercamiento a la vida politica esta guiado por la necesidad de resolucién
de los problemas que le aquejan al ciudadano (paro, educacion, sanidad, etc.). Los ciudadanos
ahora quieren ser participes de la politica dando su opinién, piden que se les escuche y no se
conforman con la tradicional democracia representativa ahogada por una crisis de credibilidad y
legitimidad (Aguirre, 2012).

Las TIC y las redes sociales son un lugar que los ciudadanos y sobre todo los jovenes se
apropian como espacio de participacién en la comunicacién politica (Hernandez-Merayo,
Vilchez-Robles & Martinez-Rodriguez, 2013). Esta participacion politica, en gran medida, ayuda
a educar en politica, ya que la misma solo tendra sentido cuando el ciudadano viva la politica y

sea capaz de interactuar con los problemas.

El auge del fendmeno conocido como “segunda pantalla®, o television social, en la cual
la TV se alia con las redes sociales (Twitter), ha provocado que la comunicacién e interaccion de
las personas con el medio televisivo haya cambiado, ayudando la gran cantidad de programas

televisivos de tipo politico. Esto provoca también un cambio en la comunicacion politica.

Esta nueva forma de comunicacion politica basada en el uso de la red ha sufrido a su vez
una evolucion, esta evolucion ha sido consecuencia de la revolucién tecnoldgica de la informatica.

La politica 2.0 basada en el uso de las redes sociales y con una comunicacién bidireccional y
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transversal, con un empoderamiento del ciudadano que antes no habia existido en la comunicacion
politica. Ahora con la aparicion de la Web 3.0 o Web semantica, aparece la politica 3.0,
claramente diferenciada de la anterior (politica 2.0).

La Web 3.0 en la que se basa la politica 3.0, es la aplicacion de la inteligencia artificial
de la Web 2.0, desarrollando aplicaciones para la interpretacion del significado de los datos. El
usuario no busca la informacion, sino que la informacién va a uno, es decir, es utilizar toda la
informacién que se tiene sobre el usuario para presentarle la informacion basada en sus gustos o
preferencias. Esto supone un cambio de paradigma de comunicacién, cuyo fin Gltimo va a ser
construir una imagen de marca o partido, dirigiendo el mensaje necesario al elector, ya que se

tiene un conocimiento en profundidad del elector y sus preferencias.

Tabla 1: Evolucion de la comunicacion politica.

EDAD MODERNA EDAD POSMODERNA
POLITICA 1.0 POLITICA 2.0 POLITICA 3.0
. Weby
Medio Radio/TV/ Prensa Web estaticas Redes .sc?aales/blog/ aplicaciones
wikis/foros N
inteligente
. . Comunic. . Comunic. Comunic.
Direccion de la . . Comunic. - . - .
. .. Unidireccional y s . Bidireccional y Bidireccional y
Comunicacion. Unidireccional
de masas transversal transversal
Empoderamiento Ninguno Ninguno Si Si

Este nuevo entorno de comunicacion politica denominado 3.0 se basa en los siguientes

axiomas:

1. DEFINICION DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y CANALES DE
INTERACCION

Se parte de la necesidad de darse a conocer, bien del partido o del candidato, asi mismo
gueremos atraer nuevos votantes y movilizar y fomentar la participacion de nuestros seguidores.

Por lo tanto necesitamos construir una imagen, asi como atraer nuevos votantes.

Toda estrategia de comunicacién, incluida la politica debe desarrollar una estrategia (Canel,

2006), para esta estrategia de comunicacién se deben seguir ocho recomendaciones.

1. Definir un marco estratégico. Definir este marco va a ayudar a mantener una regulacion
de practicas en la que se puedan mover. Se debe definir por adelantado cual es la
estrategia de comunicacion que pretendemos seguir y que esperamos conseguir con la
misma, actuando como marco.

2. Anadlisis de la situacion actual. Para este analisis existen una serie de herramientas que

van a ayudar a analizar la situacion actual de la organizacion.
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a. Analisis PEST, o andlisis de los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos que pueden afectar al trabajo del candidato o partido. Los factores
pueden ser positivos 0 negativos.

b. Andlisis DAFO/CAME, o andlisis de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades que tiene el candidato o partido. En términos de comunicacion
consiste en convertir las amenazas en oportunidades o como las fortalezas pueden
jugar a favor en la comunicacion. Del analisis DAFO inferimos el analisis CAME
consistente en Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar aquello que se ha visto
previamente en el DAFO.

c. Anédlisis de la competencia, seria ver qué es lo que esta haciendo la competencia;
se debe ser objetivo, ya que de lo contrario se puede caer en un sesgo en la
interpretacion.

3. Obijetivos de comunicacion. Cualquier estrategia debe reflejar de una manera clara y
precisa la visidn y objetivos del candidato o partido. Para analizar como la comunicacién
puede ayudar a conseguir estos objetivos. Aparte de estos objetivos especificos se debe
dar un sentido general a aquellos principios de comunicacién en los que se basa la
estrategia y los mensajes claves a transmitir. Por ello, los objetivos de comunicacion
deben ayudar a conseguir los objetivos del candidato o partido.

4. ldentificacion de publicos y objetivos. Se debe identificar cuéles son los publicos
objetivos a los que dirigirse. No se debe de olvidar que la comunicacién interna es parte
crucial también de la estrategia de comunicacion.

5. Mensaje. Cuando se haya identificado las audiencias, lo siguiente es descomponer los
objetivos en mensajes para cada uno de esos publicos objetivos.

6. Canales de comunicacion. Para cada publico se debe usar los canales mas apropiados
para comunicarnos con los mismos. Hay que tener en cuenta que para la audiencia habra
varios canales de comunicacion adecuados.

7. Programacion. Con el publico objetivo establecido y el canal identificado, ahora se debe
elaborar un plan de trabajo con los plazos, y los puntos claves dentro de la estrategia.

8. Mediry evaluar. La estrategia de comunicacion debe terminar con una metodologia para
evaluar los resultados. De la evaluacién de estos resultados se puede ajustar de nuevo la

estrategia de comunicacién.

2. SEGMENTACION DE COMUNICACION Y PERSONALIZACION

No debemos utilizar las redes sociales como un medio comunicativo de masas, sino que

debemos utilizar todo su potencial, y uno de ellos es la segmentacion. La segmentacion hace que
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nuestro mensaje llegue mejor, gracias a que conocemos el grupo al que nos dirigimos, pudiendo

modificar el lenguaje, el mensaje, las ideas, etc.

La segmentacion de la audiencia, no es algo nuevo ni intrinseco a la comunicacion politica,
sino que los origenes hay que buscarlos en las teorias del marketing, segun Kotle y Amstrong
(2008) la segmentacién de audiencias es el proceso de dividir en grupos mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes. Esto deriva del reconocimiento de que no existe una
Unica audiencia, sino que estd compuesta por subgrupos llamados segmentos. Cuando muchas
variables se combinan para proporcionar un conocimiento en profundidad del segmento, se
denomina segmento profundo, con el que obtenemos una imagen del miembro tipico del

segmento.

Se parte de la premisa de que no se puede atraer a todo el mundo con el mismo mensaje, 0
por lo menos no de la misma forma. La audiencia es demasiada humerosa y dispersa en cuanto a
sus necesidades, se debe pues identificar las partes de la audiencia a la que queremos llegar y
disefiar estrategias especificas. No se puede tener una estrategia de comunicacion masiva en las
redes sociales, sino que se debe practicar una segmentacion y determinacion de la audiencia

destino.

Los pasos principales que se deben efectuar para una correcta segmentacion se refleja en el

siguiente grafico:

Grafico 2: Progreso a seguir para conseguir una adecuada segmentacion.

« N

Determinacion de la
audiencia destino

-Desarrollar el
posicionamiento para
los segmentos destino.

-ldentificar las bases para
efectuar la segmentacion

de la audiencia.
-Desarrollar una mezcla

de marketing para cada
segmento.

-Desarrollar perfiles del
segmento.

AN 4

Fuente: Kotle y Amstrong (2008, p. 165).

3. CREAR CONTENIDO DE VALOR ANADIDO

No por estar en las redes sociales y lanzar mensajes en las mismas, nos garantiza nada. Hay

que crear un valor afiadido a nuestra presencia en las redes, con mensajes que creen expectacion,
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y ademéas compaginarlo con otros contenidos en otras plataformas (Instagram, YouTube,

Appgree, etc).

Las estrategias de marketing digital segin Kotle y Amstrong (2008) en las que se encuadran
el marketing politico online se sustentan en el sistema denominado de funnel o embudo, formado

por cuatro pilares, asumibles por la comunicacién politica online.

Gréfico 3: Estrategia de funnel o embudo en marketing digital.

1. Generacion de trafico. Se debe generar trafico cualificado o de calidad, no se debe
buscar el trafico por el tréfico, ya que aun cuando se genere un gran trafico no se obtienen
seguidores, mientras que con un tréafico de calidad se puede obtener mayor nimero de
seguidores y participacion e interaccion de los mismos.

2. Presencia online. Se debe tener presencia en todas las estructuras comunicativas online,
tanto en redes sociales, como en blogs, apps para moviles, canales de video. Y estas deben
estar diferenciadas para cada objetivo de las estrategias comunicativas e interconectadas
unos con otros.

3. Conversion de los seguidores en potenciales votantes. Para poner en practica este pilar
del marketing politico, es fundamental que se lleve un seguimiento de los seguidores que
se han obtenido, ofreciéndoles informacién adecuada a sus necesidades y no
bombardeandolos indiscriminadamente con informacion, tal y como argumentan Kotle y
Amstrong (2008, p. 164) “no usar el enfoque de escopeta y utilizar el enfoque de rifle .

4. Anadlisis. Se debe analizar y medir las opiniones tanto positivas como negativas de los

usuarios en las distintas fases del embudo.

Se debe tener en cuenta que segun nuestro objetivo de comunicacion, debemos elegir las
redes sociales que mas se adecuen a estos. Hay que tener en cuenta que existe una segmentacion
poblacional en el uso de las principales redes, que se debe tener en cuenta segun la audiencia. Asi

el informe de IAB (www.iabspain.net) en su estudio anual sobre redes sociales y su uso en Espafia,
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Twitter es utilizado principalmente por el segmento de poblacion de 16 a 34 afios, mientras que

Facebook es més utilizado por el segmento de poblacion de 35 a 64 afios.

4. ESCUCHA ACTIVA

Ademas de crear contenidos, también debemos escuchar a los adversarios y a nuestros
seguidores. Debemos tener argumentos propios que ayuden a fortalecer el mensaje. Hay que tener
en cuenta que el contenido no solo lo genera el partido o candidato, y se debe tener una escucha

activa de todo lo que sucede en la red para dar respuesta lo mas pronto posible.

La escucha activa es la fuente de informacion mas fiable que se tiene en las redes sociales, se
debe escuchar a la audiencia para atender a sus necesidades, averiguar qué opina, cuales son sus
gustos o preferencias (Kotle y Amstrong, 2008), con el objetivo de mejorar la efectividad de la
comunicacion politica, pero este proceso debe ser continuo y ciclico basado en tres premisas.

Gréfico 4: Escucha activa.

¢—

Fuente: Kotle y Amstrong (2008).

1. Escucha activa. No se puede centrar solo en comunicar, sino que se debe comprobar
como esta siendo recibido nuestros mensajes. Las herramientas de monitorizacion con
que cuentan las redes sociales permiten determinar en tiempo real los comentarios, su
alcance y el sentimiento que despierta.

2. Andlisis. Se deben recoger e interpretar los datos recogidos en la escucha activa, de tal
forma que el andlisis determinard la efectividad de nuestra comunicacion, pudiendo

reorientar la estrategia comunicativa.

Universidad Internacional de Andalucia, 2017



3. Del analisis se obtienen una serie de conclusiones y recomendaciones. Para adaptar y

reorientar las estrategias comunicativas.

Hay que realizar la escucha activa tanto de los mensajes propios del candidato como de los
adversarios, sobre todo para conocer que se esta “cociendo”. Las redes sociales son un medio
de comunicacion inmediato y las noticias se mueven de forma instantanea, con lo que la

escucha debe ser continua.

5. FOMENTAR LA PARTICIPACION

Ademaés de generar contenidos de valor afiadido, se debe fomentar la participacion, para
acercar mas al candidato al ciudadano, y asi promover que se convierta en seguidor y altavoz del

partido.

Las redes sociales han supuesto un cambio estructural en el proceso de comunicacion politica,
los roles de emisor y receptor han cambiado, no existe una direccionalidad entre los mismos, sino
que existe una multidireccionalidad (Ruiz, Ruiz, & Gomez, 2009), asi mismo el ciudadano pasa
a ser creador y generador de contenidos. Por lo tanto, las redes sociales han ayudado a la
democratizacion del papel del ciudadano, pasa de ser mero receptor a generador de contenidos e
ideas. Por lo tanto el uso de la redes sociales como mero buzén donde los candidatos dejan su
publicidad electoral, sin fomentar la comunicacion bidireccional, no es considerado comunicacién

politica 3.0, sino que mas bien es el uso de las redes sociales con los roles de la politica 1.0.

Pero ¢cémo se fomenta esa participacion?, bien, como se ha expuesto anteriormente, una
vez definidos los objetivos y la audiencia destino, se genera interaccion con los usuarios, (Peytibi,

Rodriguez, & Gutierrez, 2008) esta se puede realizar:

- Promoviendo que los ciudadanos participen y se comuniquen con el partido y/o
candidato.

- Generando retroalimentacion a las propuestas y mensajes en la red.

- Respondiendo a todas las preguntas y comentarios que realicen los ciudadanos, sino no
existe comunicacion bidireccional.

- Creando estrategias de crowdsourcing (externalizar un servicio a voluntarios que costaria
mucho que lo realizaran trabajadores, como hacer llamadas, participar en actos, responder
a mensajes en redes, etc.).

- Fomentando la cultura del discurso con argumentos y no el ataque con insultos.

- Usando las redes como canal para validar la aceptacion o rechazo de propuestas.
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6. DIFUSION DEL MENSAJE

La capacidad de difundir mensajes a través de las redes cada vez es mayor, tanto prensa como
blogs de politica estan atentos a los mensajes que se distribuyen a través de las redes sociales. Por
este motivo, los partidos y candidatos deben fomentar su participacién y apoyarse en estos para

difundir su mensaje.

Las redes sociales se han convertido en un valor estratégico para la comunicacion politica, ya
gue ademdas de mantener informado a los usuarios, también es fuente informativa para los
periodistas y agencias de noticias. Como dice esta afirmacion “todas las noticias de alcance de
los ultimos afios han aparecido inicialmente en Twitter” (Orihuela, 2011a, p. 97). Ademas las
redes sociales permiten que cada usuario se pueda convertir en creador de noticias, incluido los

candidatos, consiguiendo adelantarse a los medios de comunicacidn tradicionales.

Una de las ventajas que nos va a ofrecer las redes sociales es la posibilidad que tiene de
saltarse las barreras que imponen los medios tradicionales (prensa, radio, TV), tanto en la
necesidad de disponer del medio (compra de periddico, escuchar radio o ver la noticia de TV),
como en el sesgo ideoldgico que el medio tiene. Ahora puede consultar la red en cualquier lugar,
desde cualquier dispositivo y no tengo que estar en escucha para recibir la noticia. En Espafia la
busqueda de informacién politica a través de Internet es una de las tasas mas bajas con respecto
a otros paises (Anduiza, Cantijoch & Cristancho, 2010). Esto es debido a una incorporacién mas
tardia a la interconexién con la red, pero si nos fijamos en lo que estd ocurriendo en Estados
Unidos, donde en 2010 Internet y las redes sociales han superado a la prensa impresa como
principal fuente de informacidn para los ciudadanos, se puede asegurar que Espafia y los demas

paises seguiran esta tendencia.

Las redes sociales son un cauce para tener mayor presencia en los medios de comunicacion
tradicionales y ser generadores de noticias, por lo que debe ser tenida muy en cuenta en la
estrategia de comunicacion politica, ya que los medios de comunicacion tradicionales pueden

jugar un papel fundamental como efecto altavoz de los mensajes.

7. ACTITUD PROACTIVA

En las redes sociales la informacion fluye muy rapidamente, se debe reaccionar ante cada
situacion de forma proactiva y rapida. A la vez se debe tener en cuenta que los ciudadanos no son
espectadores que esperan las noticias de los partidos y candidatos, sino que hay una gran variedad

de interlocutores y opiniones.
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Nos vamos a centrar en dos caracteristicas fundamentales, la actitud del politico ante las redes

sociales y su mensaje.

En cuanto a su actitud ante las redes sociales, ha quedado claro que las redes sociales crean
un nuevo entorno para la comunicacion politica, la decision de entrar en ese nuevo entrono debe
llevar aparejado el compromiso de ser un usuario proactivo en las comunicaciones (Tufiez &
Sixto, 2011a), ya que en caso contrario, una actitud pasiva, comunicativamente hablando, es decir
el estar por estar, sin aportar nada en la red, seria contraproducente. Caldevilla (2009, p. 35) afirma

que “No basta con abrir un perfil y dedicarse a recolectar amigos”.

Por lo que respecta a los mensajes en la comunicacion politica en las redes sociales, este
puede ser proactivo o reactivo en funcién del destinatario del mensaje. El reactivo es consecuencia
de una interpelacién previa como declaraciones de otro candidato, un tema que es noticia 0 una
accion de terceros. Y el proactivo es el que delimita la postura propia del candidato o partido por

afirmacion.

Los mensajes reactivos hacia otros candidatos o partidos, con un caracter negativo, que en la
oratoria tradicional puede tener consecuencias positivas, en la esfera digital de las redes sociales
no son recomendables. Las n-etiquetas politicas, definidas como un conjunto de normas de
comportamiento en las redes sociales, recomiendan no hacer uso de mensajes reactivos de caracter
negativo (Corbacho, 2007).

Asi mismo en las redes sociales todos los usuarios de las mismas pueden opinar sobre una
misma noticia. Se debe actuar de forma répida ante ellas, y de forma proactiva, sobre todo si la

misma afecta a nuestro candidato o partido.

Esa actitud proactiva en el mensaje se pudo observar en la campafia electoral a la presidencia
de Estados Unidos de 2008, mientras el slogan de Barack Obama (“Yes, we can”) invitaba a 10s
electores a solucionar el problema entre todos y a participar en el proceso. Por el contrario John
McCain, utilizaba un lenguaje de la vieja politica, consistente en golpear al adversario, lo que

alejaba a los electores que no querian participar.

8. CUIDADO DE TU RED
Los partidos no solo deben cuidar al votante, sino que los mismos se sustentan también en un

grupo de voluntarios, seguidores, simpatizantes y militantes, que comulgan con sus ideas. Es

recomendable utilizar las redes para estar cerca de los mismos y fomentar su participacion.
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Se debe tener en cuenta que las redes sociales son ademas de una herramienta de
comunicacion interna, la cual genera una comunidad. En las elecciones de Obama de 2008 se
utilizaron las redes sociales para incentivar las aportaciones econdémicas, asi como para difundir
los mensajes claves durante la misma y generar una corriente de opinion. Tradicionalmente las
formaciones politicas remitian a sus candidatos manuales de campafia, en los que se detallaban
los argumentos que se podian utilizar durante las elecciones, con los avances tecnol6gicos que
supusieron los correos electronicos y los SMS, esta labor de difusion y correccion de los
contenidos de los manuales cobr6 inmediatez, aunque el alcance de los mismos se reducia a unos
pocos altos cargos. Con la llegada de las redes sociales esta inmediatez cobré mayor auge y la
difusion llegaba hasta el Gltimo de los militantes, que operaban como altavoz con la redifusion de
dichos mensajes. Este efecto cascada hace que se multiplique exponencialmente la propagacion
de las consignas y mensajes en muy poco tiempo. Congosto, Fernandez y Moro (2011, p. 12)
afirman que “cada usuario tiene una capacidad de propagacion proporcional al numero de
seguidores, pero el mensaje puede ser retransmitido por los seguidores de sus seguidores sin
ninguna limitacion, haciendo una de las mayores fuentes de propagacion de la informacion en

tiempo real”.

Por lo tanto las redes sociales deben servir ademas para mantener informado a los propios
militantes/voluntarios y que estos a su vez actlen como correa de transmision de los mensajes,
aumentando asi el alcance de difusién y la eficacia. Pero hay que tener en cuenta que este proceso
no es unidireccional sino bidireccional, ya que un candidato también puede retransmitir los

mensajes de un seguidor.

Los nexos que crean esta comunicacion, mediante las redes sociales, son fuertes y no sélo
entre candidato y seguidor, sino que también ayudan a la creacion de comunidades de seguidores,
generando asi mayor interconexion y relaciones, que, a la postre, se traducen en mayor capacidad

de movilizacion e influencia (Gladwell, 2010).

9. PUBLICIDAD ONLINE

Los canales publicitarios han cambiado, a ellos también ha llegado el mundo digital. Los
carteles y vallas publicitarias estan desfasadas, sin renunciar a ellas, se deben buscar medios de

publicidad online en los que publicitar su partido.

Segun la definicion de Castillo (1989) debemos diferenciar lo que es publicidad con lo que es
propaganda politica, como se ejerce y por quién. Ateniéndonos a una concepcion clésica, la

publicidad tiene como finalidad de promover el consumo de un bien; por su parte, la propaganda
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politica no tiene como fin vender nada, sino cambiar la manera de pensar, las opiniones y las
creencias. Pero esa concepcion clésica evoluciond a partir de 1960 y mas drasticamente en 1970,
dando paso a la publicidad politica cuya definicion dice que “consiste en la difusion de doctrinas,
imégenes y programas politicos no ya con fines proselitistas o de captacion de militantes, sino

mas bien con fines de ganar electores o simpatizantes” (Castillo, 1989, p. 45).

La publicidad online en las redes sociales tiene sus ventajas e inconvenientes, las ventajas son
atribuibles al medio, como la rapidez de la propagacion, la segmentacion de la poblacién vy el
efecto altavoz que pueden crear los seguidores multiplicando el nimero de emisores. En cuanto
a las desventajas, esté la posibilidad de crear publicidad negativa ya que todo usuario se puede
convertir en creador de contenidos. Por lo que las organizaciones deben estar atentos en todo

momento a la propaga que aparece en las redes sociales.

10. GENERAR EXPERIENCIAS

Los partidos y candidatos ahora tienen una campafia online y otra offline, seria absurdo que
ambas no estén interrelacionadas o que no se preste atencion a las campafas online. El objetivo
de ambas debe ser comln y ser capaz de generar una experiencia diferente, para asi crear un

recuerdo en la memoria del votante.

Una de las claves de la Web 2.0 fue la posibilidad de que los usuarios pudieran expresar y
compartir sus opiniones y experiencias. Segun Ros (2008, p. 99) “hablar de generacion de marca
es hablar de interaccion y participacion” con estas dos importantes herramientas (interaccion y
participacion) el partido o candidato debe buscar proporcionar experiencias y valor afiadido al

usuario, para gue este participe de la construccion del mensaje.

Tanto la publicidad online como la generacion de experiencias, no se deben limitar a la
generacién de respuestas o segmentacion, sino que el fin Gltimo debe ser la capacidad de crear

“engagement” (compromiso).

En cuanto al uso de las redes sociales en la comunicacién politica 3.0, hay que tener en cuenta
que utilizar dichas redes con interés electoralista, acudiendo a ellas solo en campafa electoral y
luego abandonandolas, sin aportar contenidos y respuestas a los ciudadanos, es contraproducente
ya que provoca en la ciudadania desafeccion hacia la politica. En relacion al uso que los politicos
hacen de las redes sociales, Orihuela (2011b) apunta que “Salvo algunos casos contados, el uso
que hacen los politicos de las redes sociales es oportunista. Las estrategias de corto plazo
articuladas en torno a las campafias electorales no son el mejor método para construir buenas

relaciones sociales en la red.”. Por lo tanto el uso de la comunicacion politica utilizando las redes

Universidad Internacional de Andalucia, 2017

19



20

sociales debe ir mas alld de las campafias electorales y copar todas las esferas anteriores y
posteriores de las elecciones, tanto si se esta en la oposicion como si se gobierna. Este uso de las
redes sociales en todas las esferas de la vida politica son la condicion necesaria para el
afianzamiento de las tesis del Ilamado gobierno 2.0, que no es mas que introducir en la politica y
el gobierno los principios de la transparencia, la apertura y la colaboracion (Pefia-Lopez, 2008).

La creacion de una imagen significativa del candidato politico en la red, donde sus mensajes
sean relevantes, es un proceso a largo plazo, que se debe construir poco a poco. Y se ira
construyendo escalonadamente con las ideas expresadas en los mensajes, ya que la imagen de un
politico es un conjunto de impresiones que se tienen a partir del posicionamiento (apariencia,
conducta, familia, estilo de vida, etc.) y las asignaciones que los electores espontaneamente
realizan (Martinez, 1999). La asignaciones espontaneas que el elector realiza lo hara en funcién
de su mensaje, y la afinidad con el mismo se producira en consecuencia a lo cerca o lejos que se

encuentre de los posicionamientos ideolégicos del ciudadano.

La comunicacion politica en las redes sociales esté presidida por la brevedad de los mensajes,
condensando el mensaje que se quiere trasladar en ideas principales, por lo que los politicos
hablan en titulares, con mensajes breves, concisos y directos (Rodriguez y Urefia, 2008), esto es
obligatorio en Twitter, donde el mensaje queda restringido a 140 caracteres, y en Facebook,
aunque no existe esa limitacion, los mensajes han de ser también cortos, ya que los mensajes
largos con grandes disertaciones son obviados por los lectores. Esta manera de comunicacién
politica, de consumo réapido, es una tonica no exclusiva de las redes sociales, sino que ha
impregnado otros medios clasicos como los informativos de la radio o TV, si en la era moderna
de la comunicacion politica (afios 60 y 70) los cortes de declaraciones de los politicos duraban
alrededor de 40 segundos, hoy en dia no superan los 7 segundos (Martin, 2002), por lo que las
redes sociales ayudan a hablar en titulares, para que en un mensaje breve se pueda captar la

atencion de los usuarios y de los medios de comunicacion.

Esta brevedad en los mensajes de comunicacion politica ha sido criticada por varios autores,
como Rey (1997), ya que produce una simplificacion en exceso del discurso politico, carente de
argumentaciones. Pero lejos de esa argumentacion las ideas condensadas en los mensajes de las
redes sociales, pueden ser desarrolladas mas exhaustivamente en enlaces externos a blogs, fotos

en Instagram, videos en Youtube, etc.

La comunicacion politica en la era moderna se caracterizaba por una preponderancia de la
imagen sobre la palabra, la television jugd un papel fundamental en el desarrollo de la imagen
como via de comunicacion, asi se apelaba mas a un factor emocional que era caracteristica
intrinseca de la comunicacion por imagenes, que a un factor racional, mas enraizado con la

comunicacion por la palabra de épocas anteriores (Sartori, 1998).
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El surgimiento de las redes sociales, en cierta medida, estd potenciando la vuelta a una
comunicacion por la palabra, siendo la razén y no los sentimientos el nuevo vehiculo de
transmision (Perez, 2010), si bien este alcance sigue siendo limitado, nos seguimos moviendo en
una comunicacion politica mayoritariamente visual, ya que la TV sigue jugando un papel

importante en la comunicacion de masas.

Con el debate de television en 1960 de Kennedy contra Nixon se dio comienzo a la era
moderna de la comunicacion politica, en dicho debate Kennedy gané por la puesta en escena que
tuvo ante la TV, pero otro de los éxitos de la campafia de Kennedy a la hora de construir su imagen
de politico fue la imagen de “familia feliz” del candidato, se conocian sus habitos, aficiones,
valores, familia, etc. Los asesores comenzaron a comprobar que la personalizacién de la politica
necesitaba dar a conocer no s6lo el mensaje, sino el carisma e imagen del lider, habia que trasladar

a la opinion publica el “factor humano” del candidato (Berrocal, 2003).

Las redes sociales no son ajenas a esta necesidad de dar a conocer al politico como tal, sino
también como persona, por lo que los mensajes de los mismos en las redes no sélo se deben limitar
a la comunicacion del mensaje politico, sino que la comunicacion politica debe abarcar también
a esa faceta del politico como persona (Pearson y O’Connel, 2010). Asi mismo, esa faceta humana

del politico ayuda a hacer menor la desafeccion que la ciudadania tiene hacia los politicos.

La consideracion de un politico como marca, no es nueva, como se comento anteriormente
con la campafia de Kennedy en los afios 60, se empez6 a considerar al mismo como una marca, a
la que habia que cuidar en todos las facetas, tanto en la comunicacién meramente politica como
en la esfera personal y familiar, comenzaba asi el politico como marca, y por lo tanto englobado

en las teorias del marketing politico, tratandolo como un producto mas.

Dichas teorias del marketing politico desarrolladas por Kotler y Amstrong (2008) sefialan una
evolucidn, en una primera etapa o marketing 1.0, la base del mismo es el producto, todas las
estrategias se desarrollan alrededor del mismo, las opiniones del elector no importan y todo gira
en torno a satisfacer una necesidad. Las formas tradicionales de comunicacion son la radio y la
television, como elementos comunicativos de masas. Posteriormente, llega el llamado marketing
2.0, éste desarrolla estrategias basadas en el consumidor, no en el producto (candidato), se encarga
de conocerlos y satisfacer sus necesidades, resaltan sus sentimientos y tienen la posibilidad de
evaluar al producto (candidato). Todo esto es posible con la aparicién de Internet y las redes
sociales que posibilitaban esta comunicacion bidireccional, promoviendo la participacion social
y la retroalimentacion. Y, por ultimo, llega el marketing 3.0 que se basa en los valores de la
sociedad, busca reforzar la imagen integral del candidato asociandolo a valores para la mejora de
la sociedad, el medio ambiente, etc. También busca la retroalimentacion pero esta seria originada

por varias fuentes, una retroalimentacion multidireccional. Como se puede comprobar esta vision
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del marketing politico no difiere de las teorias del marketing de mercados. Y por lo tanto la

comunicacion politica se debe acomodar a estas corrientes, que por otra parte estan en la sociedad.

Asi si adaptamos los modelos de Kotler y Amstrong (2008) de la jerarquia de la
comunicacion entre los ciudadanos y los politicos, para que la misma sea eficaz se debe pasar por
las siguientes fases:

1. Fase de reconocimiento. En esta fase el objetivo de la comunicacién seria dar a conocer
al politico, ya que los electores no lo conocen.

2. Fase de conocimiento. El objetivo de la comunicacion en esta fase seria la de crear un
mayor conocimiento del politico como marca. En esta fase los electores si conocen al
politico, le empiezan a conocer como marca, pero saben muy poco del mismo.

3. Fase de gusto. En esta fase ya conocen al politico como marca, pero el objetivo sera
detectar si le gusta 0 no a los electores, si los sentimientos que despierta son positivos o
negativos hacia el mismo. Si los sentimientos son negativos, se debera descubrir porque
son asi y solucionarlo, para ello los esfuerzos comunicativos deben girar en torno a dichas
ideas, para asi renovarse como marca.

4. Fase de preferencia. En esta fase el electorado te conoce, les gustas como politico, pero
prefieren a otro politico, el objetivo en esta fase seria el conseguir la preferencia del
electorado a ti sobre el otro.

5. Fase de conviccidn. En esta fase el politico tiene que ser capaz de que los electores estén
convencidos de que te votaran, para ello el objetivo tiene que ser el de generar intencion
de voto.

6. Fase de voto. El objetivo es que los electores den el paso final y vayan a votar. Aqui los
electores estan convencidos de que van a votar por uno, pero ain no han dado ese paso

de votar por un candidato, ése es el objetivo.

Para poder realizar todo este proceso de comunicacion politica en la que se crea una marca
de politico, se tiene que trabajar con tiempo, no es un proceso que se pueda producir en un corto
espacio de tiempo, por lo que los candidatos tienen que empezar su andadura lo antes posible,
sobre todo en las redes sociales, si se desea llevar un marketing politico 3.0. Asi mismo se debe
recordar que los mensajes que se lanzan a las redes tienen recuerdo y mensajes que hoy no tienen
trascendencia, mas adelante cuando se tienen cierta relevancia como politico, pueden acarrear

problemas.
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1. JUSTIFICACION

Se considera como inicio del uso de las redes sociales en las camparias electorales las que
protagoniz6 Barack Obama en las presidenciales del 2008 en Estados Unidos. En las mismas
Obama utilizé6 como uno de los pilares fundamentales de su campafia las redes sociales. Desde
esa fecha la comunicacion politica se ha reescrito y ha evolucionado, esta evolucion ha
conseguido que los medios que afios atras eran los mas eficaces y en los que los partidos gastaban
grandes cantidades de recursos, hayan perdido capacidad de comunicacion en detrimento de otros
que se han incorporado. Las redes sociales juegan ahora un papel importante en las estrategias de
marketing electoral.

Cada dia las redes sociales cobran mas importancia en las campafias electorales, esto es
debido a tres motivos fundamentales, el primero es el alto coste que tienen los medios de
comunicacion tradicionales frente al infimo coste de los medios digitales; el segundo, al gran

poder de difusién; y el tercero, a la inmediatez del medio.

Este gran poder de difusion se debe principalmente a que los usuarios son los
protagonistas, facilitando la transmision de los mensajes, la participacion y la escucha de los

mismos.

Tanto en Espafia como en el mundo, la incorporacién de las redes sociales a todos los
aspectos de nuestra vida cotidiana, asi como los avances tecnol6gicos, han cambiado totalmente
el escenario politico en el que los actores se mueven (Rey, 2007). Ahora las campafias se libran

también en la red.

Todos los candidatos han comprendido en mayor o menor medida la necesidad de
incorporar en sus estrategias de campafia las redes sociales, como instrumento de comunicacion
politica. Pero esta comunicacion politica en la red es diferente a las que se realizan por medios

tradicionales (offline).
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La comunicacién ahora circula en ambos sentidos, del politico al ciudadano y viceversa
(arriba-abajo), y también transversalmente entre los ciudadanos, sin que el politico pueda
fiscalizarla; asi mismo, esta circula a una velocidad muy alta (Zallo, 2014).

Por lo tanto esta nueva forma de comunicacion politica, va a incidir en las campafas
electorales de los politicos, no es determinante en el conjunto de la campafia, pero ayudara en la

misma.

2. DELIMITACION

Para el presente estudio vamos a partir de la campafia electoral de 2015 a las Cortes
Generales (Elecciones Generales), publicado en el BOE por Real Decreto de disolucion del

Congreso de los Diputados y del Senado, y convocatoria de elecciones.

La fecha inicial de estudio seré el 04/12/2015, que es la fecha de comienzo de la campafia
electoral, y la fecha de finalizacion es el 18/12/2015. Se toma esta fecha de finalizacion del estudio
ya que el dia 19 es la jornada de reflexion y el dia 20 es el dia de las elecciones, estos dos dias
son inactivos en cuanto a la comunicacion politica ya que no se puede pedir el voto ni hacer

declaraciones politicas.

En cuanto a los contenidos de los mensajes se analizaran los mismos realizados por los
candidatos. Para la eleccion de los candidatos objeto de este estudio tomamos como dato de
partida la encuesta del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) n°® 3117 Preelectorales
elecciones generales 2015, segun esta, los candidatos que se presentan en todas las
circunscripciones y gue tienen opciones a conseguir escafios serian: Mariano Rajoy (Pp); Pedro
Sanchez (Psoe); Pablo Iglesias (Podemos); Albert Rivera (C’s) y Alberto Garzén (Up). Ellos son

los candidatos a los que analizaremos en su comunicacion politica en la red.

Para este trabajo se han marcado una serie de objetivos, los cuales nos vamos a centrar en

los siguientes:
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo general:

1. Analizar los mensajes que los politicos realizan en las redes sociales y su adecuacion a
los axiomas de la politica 3.0, asi como su efectividad y alcance.

3.2. Objetivos especificos:

1. Analizar los temas de los mensajes que los candidatos realizan en las redes sociales y
contrastar su adecuacion a las preocupaciones de los ciudadanos.

2. Analizar cuantitativamente que tipo de mensajes realizan los candidatos en funcion del
cumplimiento de los axiomas de la politica 3.0.

3. Analizar cualitativamente las funciones que desempefian los mensajes realizados por los
candidatos.

4. Analizar con quienes se comunican, quienes son los destinatarios de los mensajes y como
se relaciona el candidato con los ciudadanos.

5. Analizar la efectividad de la comunicacidn en las redes sociales en base al cumplimiento
de los axiomas de la politica 3.0.

6. Analizar el alcance de los mensajes y el nivel de participacion de los ciudadanos.

7. Contrastar las variables de la comunicacién politica que influyen en la participacion
ciudadana.

4. HIPOTESIS

En esta investigacion nos planteamos la siguiente hipétesis:

Hi: La comunicacion politica en las redes sociales debe crear un valor afiadido mediante
la generacion de trafico de calidad, consistente en mensajes propios e interactivos del
candidato con la ciudadania. Este tréfico de calidad aumenta la tasa de participacion de la
ciudadania en los perfiles del candidato en las redes sociales y por lo tanto el interés por las

opiniones e ideas del mismo.

5. METODOLOGIA DE ANALISIS

El disefio metodoldgico que se va a emplear busca determinar el uso, la efectividad y
alcance de los mensajes de los candidatos objeto de estudio en las redes sociales, para lo cual nos

vamos a basar en los mensajes publicados en las redes sociales de Facebook y Twitter.

Para este estudio se va a utilizar una metodologia mixta, cuantitativa y cualitativa, la

metodologia cuantitativa trata de determinar cdmo son los mensajes de los candidatos. Un primer
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analisis cuantitativo, determinara si los temas tratados en los mensajes se adecuan a las
preocupaciones de los ciudadanos, la forma de contrastarlo se realizara mediante una correlacion
bivariada. Un segundo analisis cuantitativo, analizard una serie de categorias del mensaje,
necesarias para una efectividad de la comunicacion en las redes sociales; estas categorias se
describen en el instrumento de andlisis, para este estudio se ha utilizado el analisis de la varianza.
Y por ultimo, el tercer analisis cuantitativo, investigard mediante un analisis de redes sociales
(ARS) con quien y como se relaciona comunicativamente los candidatos, a fin de determinar otros
aspectos de los axiomas de la politica 3.0., para este analisis se ha utilizado el analisis de redes
egocéntricas.

La metodologia cualitativa analizar4 de forma mas discursiva otros matices

complementarios al andlisis cuantitativo y perteneciente a la politica 3.0.

Una vez determinado el uso que cada candidato ha realizado de las redes sociales, se
analizara la efectividad de las campafias en las redes sociales de los candidatos, y también se

analizara el alcance de cada uno de los candidatos.

Finalmente se utilizaran los datos cuantitativos a fin de demostrar la hip6tesis de trabajo,
para ello se utilizard la regresién logistica binaria. En el grafico 5 se puede observar la

metodologia seguida.

Grafico 5: Metodologia de analisis seguido.
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datos datos datos

Resultados
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5.1. Instrumento de analisis
5.1.1. Unidad de anélisis

Los estudios de Klaus (1990) define las unidades de analisis como los elementos sobre
los que se va a focalizar el estudio, pudiendo distinguir tres tipos de unidades. Las unidades de
muestreo que son las unidades que conforman la realidad a investigar. Las unidades de registro
que son las partes analizables en las que se divide la unidad de muestreo. Y las unidades de

contexto.

Bien en nuestro estudio las unidades de muestreo van a ser las redes sociales Facebook y
Twitter, y las unidades de registro seran los mensajes que los candidatos dejan en dichas redes
durante el espacio temporal del estudio. Las unidades de contexto no tienen relevancia ya que se
refieren a contextos de las unidades de muestreo que puedan influir en la valoracion (como por
ejemplo la ideologia de la editorial de un periédico), pero en las redes sociales no existe dicha

ideologia influenciadora, presuponiendo la neutralidad.

Por lo tanto utilizaremos como unidad de andlisis los mensajes de los candidatos en las
dos redes sociales referenciadas, para la recogida de dichos datos utilizaremos la tabla 2. Este

trabajo se automatizara con la herramienta NodeXL (https://nodexl.codeplex.com).

Tabla 2: Unidad de analisis.

Campo Descripcion

Vérticel Usuario origen del mensaje.
Vértice2 Usuario destinatario del mensaje.
Relacion Relacién del mensaje (mencién o réplica).
Mensaje Copia literal del mensaje.
URL Si se cita una direccion URL, se guardara dicha URL.
Etiquetas Si se etiqueta a alguna persona en el caso de Twitter, el hashtag.
Fecha del mensaje | Fecha del mensaje.
Identificador Identificador Unico proporcionado por la red social.

5.1.2. Método cuantitativo

En el andlisis cuantitativo se han utilizado como base los trabajos de Landtsheer,
Krasnoboka y Neuner (2001), readaptandolas a las redes sociales, ya que dichos estudios fueron
realizados para paginas Web. Este se basard en un analisis de contenido con cuantificadores

formales.

Este estudio pretende conocer como utilizaron los candidatos sus perfiles en las redes
sociales y si estos lograron la efectividad deseada, permitiéndonos conocer los temas de los que
hablaron, los enfoques, etc. Para ello se va a utilizar la técnica cuantitativa del andlisis de
contenido, se define como: “El conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones tendentes

a obtener indicadores (cuantitativos 0 no) por procedimientos sistematicos y objetivos de
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descripcion del contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de conocimientos relativos

a las condiciones de produccidn/recepcion (contexto social) de estos mensajes” (Bardin, 1996).
Para analizar el contenido vamos a actuar conforme al siguiente esquema:
1° La cantidad y tipo de mensajes

En esta fase analizaremos la cantidad de mensajes emitidos por los candidatos, asi como
el anélisis de los temas hablados desde una perspectiva cuantitativa.

2° Categorizacion de los mensajes

Los mensajes serdn categorizados en categorias, que aparecen en la tabla 3. A cada item

se le aplicara un valor de ponderacién en funcion de su importancia.

Tabla 3: Categorizacion de los mensajes.

A. Informacién

1. Auto-promocién / Publicidad Ponderacion x 1
2. Informacién de actos y publicidad de los mismos Ponderacion x 2
3. Mensajes a los ciudadanos Ponderacion x 3
B. Interactividad

1. No responde a mensajes Ponderacion x 1
2. Interactividad de bajo nivel Ponderacion x 2
3. Responde a mensajes de las cuentas de partido o candidatos de su partido Ponderacion x 3
4. Responde a mensajes de ciudadanos Ponderacion x 4
5. Interaccion con los ciudadanos Ponderacion x 5
C. Actitud

1. Reactiva Ponderacion x 1
2. Neutra Ponderacion x 2
3. Proactiva Ponderacion x 3
D. Estética

1. Neutra Ponderacion x 1
2. Simbolos y propaganda politica Ponderacion x 2
3. Imagenes / fotografia Ponderacion x 3
4 Enlaces a contenidos multimedia Ponderacion x 4

E. Temas de los mensajes

O Desempleo / paro O Corrupcion

O Politica/Politicos ONacionalismos

O Economia O Educacion / Ensefianza
O Sanidad [ Desigualdad social

O Inmigracion [ Drogas y alcohol

O Seguridad ciudadana O Vivienda

O Terrorismo islamico O Otros
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Esta categorizacion se realiza en funcién de las necesidades de nuestro estudio, y son las

siguientes:

Categoria Informacién:

En esta categoria se evaluara el tipo de informacion que contiene el mensaje, es decir,

evalua la calidad del mensaje. Las subdivisiones de esta categoria son:

1.

Auto-promocién / Publicidad. Esta categoria esta reservada para aquellos mensajes que s6lo
hacen publicidad del candidato o lo presentan, pero sin mensajes de fondo mas alla de
presentarlo o pedir el voto. El valor ponderado que se le asigna es 1.

Informacion de actos y publicidad de los mismos. Esta categoria se le asigna a aquellos
mensajes que solo publicitan los actos de la camparia, con anterioridad y posterioridad a los
mismos. El valor ponderado que se le asigna es 2.

Mensajes. Esta categoria se reserva para los mensajes que dejan los candidatos en sus perfiles
en las redes sociales sobre cualquier temética de la campafia, o idea. También se reserva para
los mensajes personales no relacionados con la campafia, para aquellos candidatos que
ademas de un uso profesional del perfil también le dan un uso personal. El valor ponderado

gue se le asigna es 3.

Categoria Interactividad:

La interactividad es la posibilidad que las redes sociales ofrecen a los ciudadanos para

preguntar y debatir sobre los temas que les preocupan. En esta categoria se va a evaluar si existe

0 no comunicacion, que ira desde la no respuesta a los ciudadanos, hasta la respuesta e interaccion

con los mismos. Las subdivisiones de esta categoria son:

1.

Sin interactividad. Los mensajes no presentan ninguna interactividad. El valor ponderado
que se le asigna es 1.

Interactividad de bajo nivel. Esta categoria esta reservada para aquellos mensajes que dejan
los candidatos en su perfil, pero que la creacién de los mismos no es suya, sino de otra
persona, y el candidato solo re-difunde el mensaje, esto lo hace por retweet en Twitter o
compartiendo en Facebook. El valor ponderado asignado es 2.

Responde a mensajes realizados desde las cuentas de partidos u otros candidatos de su
propio partido. El valor ponderado asignado es 3.

Responde a mensajes de los ciudadanos. Se reserva esta categoria para cuando responde a
los mensajes de los ciudadanos, pero sin contra réplica, seria una contestacion simple. El
valor ponderado asignado es 4.

Interacciéon con los ciudadanos. Esta categoria es la més alta y se asigna cuando el

candidato interactta con los ciudadanos, para poder asignar el mensaje a esta categoria al
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menos deben existir tres mensajes entre candidato y ciudadano (mensajes, respuestas,

réplica). Se le asignara el valor ponderado 5.

Categoria Actitud:

En esta categoria, se va a ver la actitud que denota el mensaje del candidato. Se ha

subdividido en tres categorias en funcion de su importancia.

1. Reactiva. Esta categoria la presenta el mensaje cuando es negativo, y solo persigue
destruir al contrincante. El valor ponderado asignado es 1.

2. Neutra. Esta categoria del mensaje se da cuando el mensaje es completamente neutro, no
presentando ninguna actitud. Se le asigna el valor ponderado 2.

3. Proactiva. Se reserva esta categoria cuando el mensaje es positivo, es la categoria mas

alta y se le asigna el valor ponderado 3.

Categoria Estética;

Se evalla en esta categoria la estética de las paginas de inicio de las redes sociales, en
cuanto a las fotografias de portada y del avatar, asi como de las imagenes a las que enlacen los

mensajes Yy los enlaces que hacen a otras redes. Se ha subdividido en las siguientes categorias.

1. Neutra. Esta categoria no presenta ninguna estética, ni ningin enlace a contenidos
externos. El valor ponderado asignado es 1.

2. Simbologia y propaganda politica. Esta categoria es para aquellos mensajes que
exhiben propaganda politica como infografias. El valor ponderado asignado es 2.

3. Imagenes y fotografias. En esta categoria los mensajes exhiben imagenes o fotografias
de actos y de actividades del candidato. El valor ponderado asignado es 3.

4. Enlaces a contenidos multimedia. Asignamos esta categoria a aquellos mensajes que
enlazan a contenidos multimedia en otras redes sociales especializadas como YouTube o

Instagram. El valor ponderado asignado es 4.

Categoria Temas de los mensajes:

En esta categoria clasificaremos los mensajes en funcién del tema tratado, la subdivisién
de los mensajes en esta categoria se realiza en funcion de los temas de preocupacion de los

ciudadanos, expresados en las encuestas preelectorales del CIS.

5.1.3. Método cualitativo

El andlisis cualitativo va a analizar pormenorizadamente y de forma mas discursiva los

axiomas cumplidos por los candidatos, tanto en matices complementarios al del andlisis
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cuantitativo, como de contexto en el cumplimiento de los mismos. Por lo que la investigacion

presenta una segunda fase, en la que se van a estudiar las siguientes funciones:

- Cumplimiento de las DAFO.

- Funcion persuasiva/emotiva.

- Funcidn de movilizacién y reclutamiento.
- Funcidn deliberativa/participativa.

- Funcion del modelo comunicativo.

Los resultados cualitativos se orientan a dar respuesta a las siguientes preguntas basicas:

1. ¢Los candidatos con su comunicacion politica en las redes sociales tienden a corregir las
debilidades de analisis DAFO?

2. (Existe segmentacion en las estrategias comunicativas de los candidatos en las redes
sociales?

3. ¢Los candidatos promueven la participacion de los ciudadanos?, (Cémo?

4. ¢Los candidatos generan experiencias en los ciudadanos, para crear asi compromiso?

5. ¢Continua la comunicacion politica después de las elecciones o por el contrario existe un

abandono?

Para estudiar estas funciones y poder dar respuesta a estas preguntas basicas, se ha
diseflado un cuestionario semi-estructurado de preguntas abiertas. Dicho cuestionario se
aplicara sobre los mensajes de los candidatos, excluyendo del analisis aquellos mensajes que

son solamente publicitarios del candidato, basados en postales publicitarias.

Tabla 4: Ficha de andlisis cualitativo.

Ficha de andlisis cualitativo ‘
DATOS GENERALES

Nombre del candidato:

Fecha de mensaje: Destinatario del mensaje:

Autor del mensaje: O candidato [ Ayudantes [ desconocido

Estructura del mensaje

¢ El mensaje corrige alguna debilidad del DAFO?

¢ Interacciona con alguna otra red social?

¢ Utiliza algun hashtag en el mensaje como segmentacion, cuales?

Contiene algun enlace multimedia: O'si O no ¢Cuales?

Funcién persuasivo/emotiva
¢ El tono dominante es expositivo-persuasivo (uso de metaforas, abundante adjetivacion, descalificaciones, tono

apasionado, referencias simbodlicas, etc.)?

¢ El tono dominante es de tipo expositivo-argumentativo (razonamientos, hechos, argumentos, etc.) o de tipo narrativo

(historias, guiones de relato, etc.)?

¢ El tono dominante es positivo o negativo? Tanto de planteamientos del propio partido como del contrario

¢ Hay elementos graficos destacados o abundantes? Son escasos, apropiados, exagerados
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¢ Hay elementos audio/visuales o enlaces a los mismos?, refuerzan las ideas del mensaje.

¢ Hay contenidos humoristicos, satiricos o agresivos contra otros grupos o enlaces a los mismos?

¢ Hay contenidos humoristicos sobre el propio partido o candidato?

Funcién de Movilizacién y Reclutamiento

¢ Hay publicidad de los actos o préximas actividades del candidato o partido?

¢ Hay alguna forma de colaboracién como voluntario sin ser afiliado?

¢ Se invita para incorporarse como militante?

¢ Existen mensajes invitando a participar con fondos a la campana?

¢ Existe informacion sobre los resultados de la recaudacion?

¢ Existe alguna otra forma de participacion?

Funcion deliberativa/participativa

¢ Se delibera en las redes con otros candidatos del partido?

¢ Se delibera en las redes con los ciudadanos?

¢ Existe participacion del ciudadano con propuestas o ideas?

¢ El candidato fomenta la participacién ciudadana?

¢, Se comparan las ideas del candidato con la de los oponentes?

¢,Se mencionan las ideas y valores que se comparten con otros candidatos?

¢, Se mencionan las ideas contrarias del candidato publicadas en medios de comunicacién tradicionales?

¢ Se rebaten las ideas contrarias?

Funcion del Modelo comunicativo

¢ Es un mensaje de elaboracién propia o una redifusion de mensajes de otras personas?

¢ La comunicacion es unidireccional del candidato a todos los ciudadanos?

¢La comunicacion es bidireccional?

Las respuestas posibles a dichas preguntas seran si, no y como.

- Estructura del mensaje. Este apartado se centra en el estudio de aspectos del mensaje que
ayudan a comprender si cumplen los axiomas de la politica 3.0. Una de las mas importante
es si el mensaje corrige o no las debilidades comunicativas del candidato. También la
segmentacién, ya que es uno de los factores claves del uso de la redes sociales en la

comunicacion politica.

- En la funcion persuasiva/emotiva, se mide el tono del mensaje y asi como si existen imagenes

o0 contenidos multimedia para apoyar dicho mensaje.

- En la funcién de movilizacién/reclutamiento, se mira si en los mensajes existe movilizacion

del electorado a asistir a sus actos, asi como la apelacion a participar como voluntario.

- En la funcidn deliberativa/participativa, se busca si existe un fomento de la participacion o

deliberacién en los mensajes de los candidatos.

- En la funcion del modelo comunicativo, se observara si el modelo es unidireccional o

bidireccional y si los mensajes son elaborados por el candidato o por colaboradores.
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5.2. Poblacion y Muestra

La muestra estd concretada en los mensajes que los candidatos objeto de estudio han
realizado en las redes sociales Facebook y Twitter, en el espacio temporal al que este estudio esta
delimitado. El total de la muestra es de 2.288 mensajes, y se han diseccionados dia por dia en la
tabla 5. La muestra es representativa, ya que por una parte de todos los candidatos que se presentan
y lo hacen en el ambito nacional, la muestra supone el 95%; y del 5% restante, ninguno ha

obtenido representacion parlamentaria.

Los criterios de inclusién de dichos candidatos se realizan en funcién de presentarse en
todo el territorio nacional, ya que, candidatos que se presenten por una circunscripcion
autonomica no seria representativo de todo el territorio, solo de esa circunscripcion. Por otra parte
se toma a estos candidatos por ser los que mayor representacion parlamentaria tienen y mayor

namero de seguidores en las redes.

Los criterios de exclusién son por tanto aquellos partidos sin opciones a representacion
parlamentaria, segun la encuesta preelectoral del CIS y aquellos que no se presenten en todas las

circunscripciones electorales.

Tabla 5: Total de mensajes realizados por cada candidato para Facebook y Twitter.

P. Sanchez P. Iglesias A. Rivera A. Garzén

04/12/2015 81 38 20 15 41
05/12/2015 27 21 11 32 36
06/12/2015 81 26 17 21 8
07/12/2015 38 2 18 43 36
08/12/2015 34 12 4 33 5
09/12/2015 24 54 28 14 16
10/12/2015 96 51 10 33 16
11/12/2015 28 46 7 42 57
12/12/2015 20 44 11 11 9
13/12/2015 2 48 25 33 8
14/12/2015 60 3 13 33 15
15/12/2015 24 10 14 47 49
16/12/2015 35 35 20 20 23
17/12/2015 52 87 19 22 23
18/12/2015 56 132 15 41 7

TOTAL 658 609 232 440 349

5.3. Validacion del instrumento

Los instrumentos utilizados en esta investigacion han sido validados por los siguientes

expertos (véase anexos):

- Javier, Tejedor Tejedor: Catedratico de la Universidad de Salamanca (Espafia) en la que
gjerce actualmente como profesor de Metodologia de la Investigacion Educativa. Quien

evalla los items del instrumento de forma excelente y valora los mismos como una
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propuesta extraordinaria, muy detallada, pertinente y completa. Compartiendo la
valoracion de los items incluidos en cada una de las categorias de los instrumentos del
andlisis. Y que en conjunto cree que la valoracion de la campafia responde a los niveles
mas altos a los que se puede acceder en este tipo de investigaciones.

- Javier Augusto, Nicoletti: Dr. en Educacion y Psicologo ejerciendo en la Universidad
Nacional de la Matanza (Argentina). Quien evalta los items del instrumento de forma
excelente y no realiza ninguna observacion al respecto.

- Isidro, Marin Gutiérrez: Dr. en Antropologia y Sociologia ejerciendo en la Universidad
Técnica Particular de Loja (Ecuador). Quien evalua los items del instrumento también de
forma excelente, realizado observaciones de caracter sintacticos que no afectan a las bases
del mismo, pero cuyos inestimables comentarios son tenidos en cuenta y se aplican al
mimo.

- Maria Cinta, Aguaded Gémez: Dra. en Psicopedagogia, ejerciendo como profesora de la
Universidad de Huelva (Espafa), en el departamento de educacién. Que evalua los items
del instrumento de forma buena y excelente, realizando observaciones de caracter

sintacticos que son tomados en cuenta en el mismo.

6. ESTUDIO DE LAS REDES SOCIALES (FACEBOOK Y TWITTER)

En estas dos redes sociales generalistas y no especializadas, existe una gran diferencia en
los procesos de comunicacion politica, esta diferencia viene impuesta porque ambas tienen una

concepcidn distinta en su creacion.

Facebook es una red social basada principalmente en la imagen y la promocion de la
imagen de marca politica o de marca de candidato. Por su parte Twitter es una red social basada

en la palabra y en la promocién de contenidos a través de la difusion y la viralidad.

Las relaciones que se establecen en ambas redes sociales también son distintas y van a
determinar la comunicacion. Facebook se construye mediante relaciones transitivas de amistad
de los usuarios, y en la aceptacion de las personas dentro de su entorno de amistad. Mientras que
Twitter es concebido como un espacio de comunicacion publica, en la que puede no existir
relaciones transitivas, un usuario puede seguir a un candidato politico, pero este puede no seguir

a uno.

Este espacio publico de comunicacion es lo que va a conseguir que Twitter tenga una
enorme importancia en los procesos de comunicacion, por tanto Twitter se constituye como la
nueva esfera publica. El sociélogo Habermas (1962), dice que los individuos procesan su

experiencia social y politica en la sociedad a partir de la accion comunicativa, estableciendo dos
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categorias, la “esfera publica” y la “esfera politica deliberativa”. Describiendo la esfera publica
como el espacio institucional donde se forma la voluntad politica a través del flujo continuo de
ideas e informacion. En las eras anteriores a la posmodernidad de la comunicacion politica, la
esfera pablica estaba localizada en clubs, salones, periddicos, libros y panfletos. Con la llegada
de las nuevas tecnologias, el concepto de esfera publica se refine, incluyendo a estos nuevos
medios, que eran inexistentes cuando Habermas escribio el libro. Los nuevos ciberespacios se
definen como una nueva concepcion de la esfera publica, como un lugar de informacion,
contestacion, organizacion, discusion y lucha politica (Kellner, 2000). Este auge de Twitter como
nueva esfera pablica surge por un deterioro de la esfera pablica convencional (medios de
comunicacion tradicionales y organizaciones politicas), surgiendo asi este nuevo espacio virtual

en el que los ciudadanos pueden encontrar e intercambiar puntos de vista (Fung, 2003).

Esta nueva esfera publica se va a caracterizar por un empoderamiento de la ciudadania,
el desplazamiento de los medios de comunicacion de masas, la entrada de nuevos grupos politicos

en la escena politica y la movilizacion del electorado (Fung, 2003).

En la elecciones generales motivo de este estudio, el alcance de Twitter frente a Facebook
es incontestable en los procesos de comunicacién politica. Como ejemplo, en el debate a cuatro
celebrado en una cadena de television, en la que asistieron Soraya Saenz (Pp), Pedro Sanchez
(Psoe), Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos). Dicho canal se ali6 con Twitter
invitando a la participacion mediante el hashtag #7dElDebateDecisivo fue “trending topic” a nivel
mundial con 2,5 millones de tuits en dos horas de emision. Por su parte Facebook para el mismo
periodo de debate solo alcanz6 7.000 comentarios para todos los candidatos. Por lo tanto, Twitter
se coloca como la red social que domina la conversacion politica, ayudada por la TV como

segunda pantalla mas utilizada.

En un estudio de la universidad Carlos Il en colaboracion con Twitter
(http://goo.gl/fd838c), determina que Twitter se consolida como la plataforma clave para

movilizar al electorado y captar indecisos. Dicho estudio concluye ademas que:

- Twitter es la plataforma social mas importante para compartir y consumir
informacién en tiempo real de lo que sucede.

- Todos los segmentos demograficos e ideoldgicos tienen cabida en Twitter, y su
distribucion es muy similar a las que refleja el CIS.

- Loquepasaen TV se refleja en Twitter, los efectos de la segunda pantalla se refleja
en los perfiles de los candidatos, asi los que aparecen en TV incrementan
significativamente el nimero de seguidores y conversaciones.

- Los votantes indecisos optan por seguir a los candidatos para informarse.
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Por todo ello, en este estudio, aun teniendo en cuenta a Facebook en los datos, el alcance,
difusion y uso de Twitter, hace que me centre principalmente en dicha red social. Aunque se
estudian no solo Facebook, sino otras redes sociales (YouTube, Instagram, etc).

7. ESTUDIO CUANTITATIVO

7.1. Estudio cuantitativo de los temas de los mensajes

En un primer estudio cuantitativo vamos a centrarnos en los temas tratados en los
mensajes que los candidatos han realizado, el motivo de dicho estudio cuantitativo es el dar
respuesta a la pregunta de si el discurso de los mismos se adapta a las preocupaciones de los

ciudadanos.

- Variables de estudio:

Para este estudio se ha tomado como valor de referencia los temas que mas
preocupan a los espafioles del estudio CIS n® 3121 Barémetro de diciembre de 2015, en
concreto en la pregunta realizada: “;Cual es a su juicio el principal problema que existe
actualmente en Espafia?”

Por otra parte se ha actuado sobre los temas de los que los politicos han hablado
en las redes sociales, utilizando los datos de la tabla 3 (temas de los mensajes).

- Disefio metodolégico:

Para el estudio cuantitativo se ha utilizado una correlacion bivariada, y puesto
gue las variables tienen una distribucion normal, segln las pruebas estadisticas de
Shapiro-Wilk, se ha utilizado el coeficiente de correlacion de Pearson.

- Variables a estudiar:

Las variables a investigar son las que se muestran a continuacion, los datos estan
expresados en porcentajes sobre el conjunto total de entrevistas del CIS, obviandose las
respuestas “No saben”, codificandolas como valores perdidos. Y para las variables de 10s
candidatos, también se muestran en porcentajes sobre el total de mensajes realizados. En

la tabla 6 se expresan estos valores.

Universidad Internacional de Andalucia, 2017



38

Tabla 6: Cuantificador de los temas hablados.

CIS | % Mariano Rajoy (PP) ] % \
El desempleo 63,6 El desempleo 25,5
La corrupcion 13,3 La corrupcion 51
La politica/politicos 6,8 La politica/politicos 5,2
La economia 3,8 La economia 39
Independentismo 3,2 Independentismo 8,1
Educacion y enseilanza 2,3 Educacion y enseiianza 0,2
Sanidad 2,3 Sanidad 0,2
Desigualdad social 0,5 Desigualdad social 0,1
Inmigracién 0,4 Inmigracién 0,2
Drogas y alcohol 0,3 Drogas y alcohol 0
Seguridad ciudadana 0,3 Seguridad ciudadana 1,5
La vivienda 0,2 La vivienda 0
Terrorismo islamico 0,2 Terrorismo islamico 2,1
Otros 2,8 Otros 12,8
Pedro Sanchez (PSOE) % %
El desempleo 30,2 El desempleo 28,7
La corrupcion 30,4 La corrupcion 26,1
La politica/politicos 8,1 La politica/politicos 5,9
La economia 5,1 La economia 1,2
Independentismo 6,1 Independentismo 0,2
Educacion y ensefianza 2,3 Educacion y ensefianza 3,4
Sanidad 3,9 Sanidad 3,9
Desigualdad social 7 Desigualdad social 17,8
Inmigracion 0,2 Inmigracién 0,1
Drogas y alcohol 0 Drogas y alcohol 0
Seguridad ciudadana 0,1 Seguridad ciudadana 0,1
La vivienda 0,4 La vivienda 6,9
Terrorismo islamico 0,1 Terrorismo islamico 0
Otros 6,1 Otros 5,7
Albert Rivera (Cs) | % Alberto Garzén (UP) | % \
El desempleo 47,3 El desempleo 38,9
La corrupcion 14,2 La corrupcion 13,3
La politica/politicos 7,3 La politica/politicos 2,9
La economia 13 La economia 51
Independentismo 3 Independentismo 0,2
Educacion y ensefianza 3,4 Educacion y ensefianza 4,9
Sanidad 3,2 Sanidad 5,1
Desigualdad social 2,3 Desigualdad social 18,9
Inmigracién 0,1 Inmigracion 0,5
Drogas y alcohol 0 Drogas y alcohol 0
Seguridad ciudadana 0 Seguridad ciudadana 0,9
La vivienda 0,1 La vivienda 5,4
Terrorismo islamico 0 Terrorismo islamico 0
Otros 6,1 Otros 3,9

Para el andlisis de la correlacion bivariada de Pearson, se procede a introducir los datos

en el programa estadistico SPSS, arrojandonos los siguientes datos que se muestran en la tabla 7.
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Tabla 7: Correlacion bivariada de Pearson, sobre los temas de preocupacion.

CIS PP PSOE PODEMOS | CIUDADANOS UP

CIS Correlacion de 1 488 787" 729" 974" 881"

Pearson

Sig. (bilateral) | ,077] ,001 | ,003 | ,000|  ,000

N 14 14 14 14 14 14
PP Correlacién de 488 1 378 207 6467 386

Pearson

Sig. (bilateral) ,077 ,183 AT7 ,013 173

N 14 14 14 14 14 14
PSOE Correlacion de 787" 378 1 910" 823" 784"

Pearson

Sig. (bilateral) ,001 ,183 ,000 ,000 ,001

N 14 14 14 14 14 14
PODEMOS Correlacién de o o - .

Pearson 729 ,207 ,910 1 ,738 ,891

Sig. (bilateral) ,003 AT7 ,000 ,003 ,000

N 14 14 14 14 14 14
CIUDADANOS gorrelamon de 974" 646 823" 738" 1 875"

earson

Sig. (bilateral) ,000 ,013 ,000 ,003 ,000

N 14 14 14 14 14 14
UNIDADPOPULA Correlacion de 881" 386 784" 891" 875" 1
R Pearson

Sig. (bilateral) ,000| 173 ,001 | ,000 | ,000 |

N 14 | 14 | 14 | 14 | 14 | 14

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

A nivel de significacion bilateral, teniendo en cuenta un p valor <0,05, vemos que la
mayor relacion entre los temas de los candidatos de los partidos y el CIS se da en los candidatos
de Ciudadanos, Up con una p valor=0,000, luego para Psoe con un p valor=0,001 y por Gltimo
para Podemos con un p valor =0,003. Y para el Pp el p valor es igual a 0,077 y por lo tanto mayor

que el valor de referencia que es p<0,005 con lo que no existe significacion a nivel bilateral.

En dicha tabla podemos observar el valor que toman los catorce temas de referencia. Si

cogemos el valor que toma en la correlacion de Pearson, y los ordenamos, obtenemos la tabla 8.

Tabla 8: Resultados ordenados de la correlacion bivariada de Pearson.

Orden de UNIDAD
B cis ’ PSOE ’ PODEMOS ‘ CIUDADANOS ’ POPULAR
1 Ciudadanos Ciudadanos Podemos PSOE CIS Podemos
2 \ U. Popular \ CIs \ Ciudadanos \ U. Popular ] U. Popular \ CIs
3 | PSOE | U.Popular | cis | Ciudadanos | PSOE | Ciudadanos
4 \ Podemos | PSOE | U. Popular | CIS | Podemos | PSOE
5 | PP | Podemos | PP | PP | PP | PP

En esta tabla con los valores de correlacion de Pearson ordenados de mayor a menor, si a
la valoracion de cada entidad con el resto le asignamos los valores de puntuacion del 5 al 1 en
funcion del puesto que ocupan (1° a 5°), obtendriamos la siguiente tabla de puntuaciones (tabla
9).
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Tabla 9: Resultados puntuados de la correlacion bivariada de Pearson.

UNIDAD
PODEMOS CIUDADANOS POPULAR

1| Ciudadanos | 5| Ciudadanos | 5| Podemos | 5| PSOE i 5| CIS i 5| Podemos {5

2| U.Popular | 4| cCIS ' 4| Ciudadanos | 4| U.Popular | 4 | U.Popular | 4| CIS 4

3 | PSOE ' 3| U.Popular 3] cIs ' 3| Ciudadanos @ 3| PSOE - 3| Ciudadanos | 3

4| Podemos 2‘ PSOE 2| U.Popular 2| CIs 2| Podemos | 2| PSOE 2

5| PP 1| Podemos | 1| PP 1 pp 1 pp 1pp il

Como resultado de las valoraciones de esta tabla, los politicos que su discurso mas se
acerca a las preocupaciones de los ciudadanos son los siguientes, que aparecen en la tabla 10

(téngase en cuenta que no se entra a valorar el contenido de los mismos).

Tabla 10: Puntuacion de los candidatos segun cercania a los temas de preocupacién.

| Partido Politico ’ Puntos
Albert Rivera (Ciudadanos) 21
Alberto Garzén (U. Popular) 17
Pedro Sanchez (PSOE) 17
Pablo Iglesias (Podemos) 15
Mariano Rajoy (PP) 5

Si procedemos a ordenar las opiniones sobre las variables de estudio, obtendremos los
siguientes graficos de las variables de los temas:

Gréfico 6: Variables de los temas de preocupacion de los ciudadanos por candidatos.

Variable Desempleo Variable corrupcién

40,00-]

60,00

30,00

40,00

porcentaje
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20,00+
10,00

[ ]

T T T T T oo T T T T T T
cis PP PSOE PODEMOS ~ CIUDADANCS UNDAD cis PR PSOE PODEMOS  CIUDADANOS UNIDAD
POPLLAR POPULAR

Grupo Grupo

En la variable desempleo, que es la principal preocupacion de los ciudadanos, se observa
que el mejor situado es el candidato de Ciudadanos (A. Rivera), y aun siendo el mejor situado
tiene una diferencia de 16.3 puntos porcentuales. En cambio, la variable corrupcion que no tiene
una alta relevancia en las preocupaciones, es muy utilizada por los candidatos del Psoe (P.

Sanchez) y Podemos (P. Iglesias) en sus mensajes.
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La variable econémica que no tiene una alta relevancia en las preocupaciones de los

ciudadanos, toma una alta significacion en los temas de los mensajes del candidato del Pp (M.

Rajoy), esto es debido a que es utilizada esta variable como eje de su campafia politica para las
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En el uso de la variable independentismo, se puede observar como el candidato de

Podemos (P. Iglesias) y Unidad Popular (A. Garzén) no es muy utilizada en los mensajes. Ya que

su posicion politica sobre la misma pudiera restar votos.

porcentaje

Variable sanidad Variable desigualdad social

6,00

5,00

4,00

3,00

2,00

1,00

20,00

15,00

10,00

percentaje

5,00

- . ]

T T T T T T T T T T
cls PP PSOE PODEMOS  CIUDADANCS UNDAD cis PP PSOE PODEWOS ~ CIUDADANOS UNIDAD
POPULAR POPULAR

Grupo Grupo

Universidad Internacional de Andalucia, 2017

41



Las variables del estado del bienestar, educacion, sanidad y desigualdad social, son muy
utilizadas como eje de sus mensajes en los candidatos de los partidos de izquierda (Psoe, Podemos
y Unidad Popular), y en cambio casi no trata de ellos el candidato del Pp.
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Para finalizar este estudio cuantitativo podemos concluir que el candidato que mas se
acercan sus temas a los temas que mas les preocupan a los ciudadanos, es Albert Rivera pero aun
siendo el que més se acerca, esta lejos de las preocupaciones. Hay que tener en cuenta, segun se
vio en el marco tedrico, que toda estrategia de comunicacién politica debe pasar por dar respuesta
a las preocupaciones de los ciudadanos, ya que cualquier estrategia de comunicacion que no pase
por atenderlas, provocaré un distanciamiento entre los candidatos y la ciudadania.

7.2. Estudio cuantitativo de los mensajes

Para este analisis partimos de los mensajes realizados por los candidatos en las redes
sociales de Facebook y Twitter.

Para este estudio se ha utilizado el analisis de la varianza, ya que, cuando se desea
comprobar si los valores de una caracteristica cuantitativa difieren al agruparlas en mas de dos
grupos hablamos de comparacion entre medias. Al comparar medias de mas de dos factores,

aplicaremos el estudio de la ANOVA (analysis of variance — analisis de la varianza).
Para realizar la Anova se ha constatado el cumplimiento de los siguientes supuestos:

e Las poblaciones son normales.
e Las muestras sobre las que se aplican los tratamientos estadisticos son independientes.

e Las poblaciones tienen todas igual varianza.

Para operar, al igual que en el estudio anterior, se utilizara la aplicacion estadistica SPSS.

7.2.1. Estudio de la categoria informacion

Recordamos los valores codificados en la categoria Informacién que se vio en la tabla 3,

en la siguiente tabla:

Tabla 11: Division de la categoria informacion del andlisis cuantitativo.
Categoria | Ponderacion

A. Informacion

1. Auto-promocién / Publicidad Ponderacién x 1
2. Informacién de actos y publicidad de los mismos Ponderacién x 2
3. Mensajes a los ciudadanos Ponderacién x 3
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Los resultados de la ANOVA para esta categoria son los siguientes:

Tabla 12: Descriptivos de la ANOVA.

95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacion Error Maxi
N Media estandar estandar Limite inferior | Limite superior | Minimo mo

PP 658 1,4711 ,74224 ,02894 1,4143 1,5279 1,00 3,00
PSOE 610 1,8000 ,87250 ,03533 1,7306 1,8694 1,00| 3,00
PODEMOS 232 2,4569 ,78285 ,05140 2,3556 2,5582 1,00| 3,00
CIUDADANOS 440 2,2091 ,87585 ,04175 2,1270 2,2912 1,00 3,00
U. POPULAR 350 2,0000 ,89571 ,04788 1,9058 2,0942 1,00 3,00
Total 2290 1,8812 ,89357 ,01867 1,8446 1,9178 1,00| 3,00

Se recogen los valores de la media y la desviacion estandar o tipica (DT).

Tabla 13: Prueba de Homogeneidad de Levene.

valor
Estadistico de
Levene gl1 gl2 Sig.
23,313 4 2285 ,000

Contiene esta prueba el valor estadistico de Levene de contraste de la hip6tesis de

homoscedasticidad con el nivel de significacion critico p<0.05.

Tabla 14: Comparaciones entre medias, prueba de Scheffé, categoria informacion.

Diferencia de Intervalo de confianza al 95%
() Grupo (J) Grupo medias (I-J) | Error estandar Sig. Limite inferior Limite superior
PP PSOE -,32888" ,04680 ,000 -,4731 -,1846
PODEMOS -,98577" ,06357 ,000 -1,1817 -,7898
CIUDADANOS -, 73797 ,05127 ,000 -,8960 -,5799
U. POPULAR -,52888" ,05508 ,000 -,6987 -,3591
PSOE PP ,32888" ,04680 ,000 ,1846 4731
PODEMOS -,65690 ,06422 ,000 -,8549 -,4589
CIUDADANOS -,40909 ,05207 ,000 -,5696 -,2486
U. POPULAR -,20000° ,05583 ,012 -,3721 -,0279
PODEMOS PP ,98577 ,06357 ,000 ,7898 1,1817
PSOE ,65690" ,06422 ,000 ,4589 ,8549
CIUDADANOS ,24781 ,06755 ,009 ,0396 ,4560
U. POPULAR ,45690° ,07049 ,000 ,2396 ,6742
CIUDADANOS | PP 73797 ,05127 ,000 ,5799 ,8960
PSOE ,40909 ,05207 ,000 ,2486 ,5696
PODEMOS -,24781" ,06755 ,009 -,4560 -,0396
U. POPULAR ,20909° ,05963 ,015 ,0253 ,3929
UNIDAD PP ,52888" ,05508 ,000 ,3591 ,6987
POPULAR PSOE ,20000° ,05583 ,012 ,0279 ,3721
PODEMOS -,45690 ,07049 ,000 -,6742 -,2396
CIUDADANOS -,20909" ,05963 ,015 -,3929 -,0253

*. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.
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La prueba de Scheffé, se realiza con una comparacion multiple entre medias y su nivel

de significacion.
Tabla 15: Prueba Post-Hoc de Scheffé.

Scheffé2®
Subconjunto para alfa = 0.05
Grupo N 1 2 3 4 5
PP 658 1,4711
PSOE 610 1,8000
U. POPULAR 350 2,0000
CIUDADANOS 440 2,2091
PODEMOS 232 2,4569
Sig. 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Utiliza el tamario de la muestra de la media armonica = 396,847.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los tamafios de grupo. Los niveles de error
de tipo | no estan garantizados.

Una vez determinado que existen diferencias entre la medias mediante la prueba de
Levene, las pruebas post-hoc de Scheffé permiten determinar que medias difieren. Las mismas
identifican los subconjuntos homogéneos de medias que no se diferencian entre si. Se utiliza la
prueba post-hoc de Scheffé ya que la misma permite no s6lo comparar las medias de los niveles

del anélisis de la varianza dos a dos, sino también realizar las comparaciones complejas.

e Interpretacién de los datos:

Lo primero que se puede observar son los valores de las medias y la desviacion estandar.
Los valores de las medias son Pp (M. Rajoy)=1,4711; Psoe (P. Sanchez)=1,80000; Podemos (P.
Iglesias)=2,4569; Ciudadanos (A. Rivera)=2,2091; Unidad Popular (A. Garzén)=2,0000. Asi
mismo en las pruebas de homogeneidad de la varianza, el estadistico de Levene tiene un nivel de
significacion 0,000 que es menor que el p valor de 0,05, con lo que se puede concluir que existen

diferencias significativas en la media al menos entre dos variables.

Esas diferencias se pueden observar en las pruebas Post-Hoc de Scheffé, en la que se
distribuye en 5 grupos, que puntuados por posicion de mejor a peor, donde el 1° es el mejor y el

5° el peor, serian los siguientes (véase tabla 16):

Tabla 16: Valoracion de la categoria de informacién de los mensajes.

Posicion Valor de la media

Sk 14711
40 1,8000
1° 2,4569

2° 2,2091
3 2,0000
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7.2.2. Estudio de la categoria interactividad de los mensajes

En este estudio cuantitativo se mide la interactividad de los mensajes que los candidatos
hacen en sus perfiles de las redes sociales, los valores que pueden obtener segun la tabla expuesta
en la metodologia son (véase tabla 17):

Tabla 17: Division de la categoria interactividad del analisis cuantitativo.
B. Interactividad
1. No responde a mensajes Ponderacién x 1
2. Interactividad de bajo nivel Ponderacién x 2
3. Responde a mensajes de las cuentas de partido o
candidatos de su partido
4. Responde a mensajes de ciudadanos Ponderacioén x 4
5. Interaccion con los ciudadanos Ponderacion x 5

Ponderacion x 3

Los resultados de la ANOVA para esta categoria son:

Tabla 18: Descriptivos de la ANOVA.

Desviaci 95% del intervalo de
6n Error | confianza para la media | Mini | Maxi
N Media | estandar | estandar | L. inferior | L. superior | mo | mo
PP 658 | 1,2553 ,45348 ,01768 1,2206 1,2900| 1,00| 3,00
PSOE 612| 1,4101 ,55773 ,02254 1,3659 1,4544 | 1,00| 4,00
PODEMOS 232| 2,7112| 1,24081 ,08146 2,5507 2,8717 | 1,00| 5,00
CIUDADANOS 440| 2,7409| 1,30747 ,06233 2,6184 2,8634 | 1,00| 5,00
U. POPULAR 349| 1,9971 ,96042 ,05141 1,8960 2,0982| 1,00| 5,00
Total 2291 | 1,8424| 1,07210 ,02240 1,7985 1,8864 | 1,00| 5,00

Se recogen los valores de la media y la desviacidn estandar o tipica.

Tabla 19: Prueba de Homogeneidad de Levene.

Estadistico de
Levene gl gl2 Sig.

235,558 4 2286 ,000

Contiene esta prueba el valor estadistico de Levene de contraste de la hip6tesis de
homoscedasticidad con el nivel de significacion critico p<0.05.
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Tabla 20: Comparaciones entre medias, prueba de Scheffé, categoria interactividad.

Diferencia de Error Intervalo de confianza al 95%
(I) Grupo (J) Grupo medias (I-J) estandar Sig. Limite inferior Limite superior
PP PSOE -,15481 ,04917 ,042 -,3064 -,0032
PODEMOS -1,45589° ,06685 ,000 -1,6620 -1,2498
CIUDADANOS -1,48559" ,05392 ,000 -1,6518 -1,3194
U. POPULAR -,74182 ,05798 ,000 -,9205 -,5631
PSOE PP ,15481° ,04917 ,042 ,0032 ,3064
PODEMOS -1,30108 ,06750 ,000 -1,5092 -1,0930
CIUDADANOS -1,33078 ,05472 ,000 -1,4995 -1,1621
U. POPULAR -,58700 ,05873 ,000 -,7680 -,4060
PODEMOS PP 1,45589 ,06685 ,000 1,2498 1,6620
PSOE 1,30108" ,06750 ,000 1,0930 1,5092
CIUDADANOS -,02970 ,07104 ,996 -,2487 ,1893
U. POPULAR ,71407° ,07416 ,000 ,4854 ,9427
CIUDADANOS | PP 1,48559 ,05392 ,000 1,3194 1,6518
PSOE 1,33078" ,05472 ,000 1,1621 1,4995
PODEMOS ,02970 ,07104 ,996 -,1893 ,2487
U. POPULAR 74377 ,06276 ,000 ,5503 ,9372
U. POPULAR |PP ,74182 ,05798 ,000 ,5631 ,9205
PSOE ,58700 ,05873 ,000 ,4060 ,7680
PODEMOS -,71407 ,07416 ,000 -,9427 -,4854
CIUDADANOS -, 74377 ,06276 ,000 -,9372 -,5503

*. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Prueba de Scheffé, se realiza una comparacién mdaltiple entre medias y su nivel de

significacion.

Tabla 21: Prueba Post-Hoc de Scheffé.
Schefféa,b

Subconjunto para alfa = 0.05

Grupo N 1 \ 2 | 3
PP 658 1,2553 | |
PSOE 612 1,4101 | |
U. POPULAR 349 \ 1,9971 |
PODEMOS 232 | | 2,7112
CIUDADANOS 440 \ | 2,7409
Sig. ,185 | 1,000 | ,994

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media armonica = 396,758.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los tamarios de grupo. Los niveles de error
de tipo | no estan garantizados.

Una vez determinado que existen diferencias entre las medias mediante la prueba de
Levene, las pruebas post-hoc permiten determinar que medias difieren. Las mismas identifican

los subconjuntos homogéneos de medias que no se diferencian entre si.

e Interpretacion de los datos:

Lo primero que se puede observar son los valores de las medias y la desviacion estandar.
Los valores de las medias son Pp (M.Rajoy)=1,2553; Psoe (P. Sanchez)=1,4101; Podemos (P.
Iglesias)=2,7112; Ciudadanos (A. Rivera)=2,7409; Unidad Popular (A.Garz6n)=1,9971. Asi
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mismo en las pruebas de homogeneidad de la varianza, el estadistico de Levene tiene un nivel de
significacion 0,000 que es menor que el p valor de 0,05, con lo que se puede concluir que existen
diferencias significativas en la media al menos entre dos variables.

Esas diferencias se pueden observar en las pruebas Post-Hoc de Scheffé, en la que se
distribuye en 3 grupos. En este caso de estudio podemos observar que las medias en las pruebas
de Scheffé de Pp (M. Rajoy) y Psoe (P. Sanchez) estan en el mismo subconjunto y que no hay
diferencias significativas entre ambos, pero ambas pruebas tienen el menor valor. Por otro lado
para Podemos (P. Iglesias) y Ciudadanos (A. Rivera), también estan en el mismo subconjunto y
no hay diferencias significativas entre ambos, recibiendo el mayor valor de las medias. Por su

parte Unidad Popular (A. Garzon) forma un subconjunto propio.

Si puntuamos por posiciones de mejor a peor, donde 1° es el mejor y 5° el peor, serian
los siguientes:

Tabla 22: Valoracion de la categoria de interactividad de los mensajes.

Posicion Valor de la media

| M.Rajoy | 3 1,2553
3 1,4101
| P.lglesias 10 2,712
1° 2,7409
2° 1,9971

7.2.3. Estudio de la categoria actitud en los mensajes

En el estudio de la actitud en los mensajes de los candidatos, estudiamos la misma desde
el prisma de la posicion que adopta en los mismos, los posibles valores y su ponderacion en el
estudio se muestran a continuacion:

Tabla 23: Valoracion de la categoria de actitud de los mensajes.

C. Actitud

1. Reactiva Ponderacion x 1
2. Neutra Ponderacion x 2
3. Proactiva Ponderacion x 3

Los resultados del estudio estadistico de la ANOVA para esta categoria son los siguientes:

Tabla 24: Descriptivos de la ANOVA.

95% del intervalo de
Desviacion Error confianza para la media
N Media estandar estandar | L. inferior L. superior Minimo Maximo
PP 658 | 1,7112 ,50135 ,01954 1,6729 1,7496 1,00 3,00
PSOE 609 | 1,8900 ,54656 ,02215 1,8465 1,9335 1,00 3,00
PODEMOS 232 | 1,9871 ,89964 ,05906 1,8707 2,1034 1,00 3,00
CIUDADANOS 440 | 2,4523 ,60559 ,02887 2,3955 2,5090 1,00 3,00
U. POPULAR 349 | 2,1203 77115 ,04128 2,0392 2,2015 1,00 3,00
Total 2288 | 1,9917 ,68043 ,01423 1,9638 2,0196 1,00 3,00
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Se recogen los valores de la media y la desviacion estandar o tipica.

Tabla 25: Prueba de Homogeneidad de Levene.

Estadistico de
Levene

gl

gl2

Sig.

93,791

2283

,000

Contiene esta prueba el valor estadistico de Levene de contraste de la hip6tesis de

homoscedasticidad con el nivel de significacion critico p<0.05.

Tabla 26: Comparaciones entre medias, prueba de Scheffé, categoria actitud.

Diferencia de Error Intervalo de confianza al 95%
(I) Grupo (J) Grupo medias (I-J) estandar Sig. Limite inferior Limite superior
PP PSOE -,17874 ,03534 ,000 -,2877 -,0698
PODEMOS -,27582 ,04799 ,000 -,4237 -,1279
CIUDADANOS -, 74103 ,03870 ,000 -,8603 -,6217
U. POPULAR -,40910° ,04162 ,000 -,5374 -,2808
PSOE PP 17874 ,03534 ,000 ,0698 ,2877
PODEMOS -,09709 ,04849 ,405 -,2466 ,0524
CIUDADANOS -,56229 ,03932 ,000 -,6835 -,4411
U. POPULAR -,23036" ,04219 ,000 -,3604 -,1003
PODEMOS PP ,27582 ,04799 ,000 ,1279 4237
PSOE ,09709 ,04849 ,405 -,0524 ,2466
CIUDADANOS -,46520 ,05099 ,000 -,6224 -,3080
U. POPULAR -,13327 ,05324 ,180 -,2974 ,0308
CIUDADANOS PP ,74103" ,03870 ,000 ,6217 ,8603
PSOE ,56229 ,03932 ,000 ,4411 ,6835
PODEMOS ,46520° ,05099 ,000 ,3080 ,6224
U. POPULAR ,33193" ,04505 ,000 ,1931 ,4708
U. POPULAR PP ,40910° ,04162 ,000 ,2808 ,56374
PSOE ,23036" ,04219 ,000 ,1003 ,3604
PODEMOS ,13327 ,05324 ,180 -,0308 ,2974
CIUDADANOS -,33193 ,04505 ,000 -,4708 -,1931

*. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Prueba de Scheffé, se realiza una comparacion maltiple entre medias y su nivel de

significacion (véase tabla 26).
Tabla 27: Prueba Post-Hoc de Scheffé.

Scheffé??
Subconjunto para alfa = 0.05
Grupo N 1 2 3 4
PP 658 1,7112
PSOE 609 1,8900
PODEMOS 232 1,9871 1,9871
UNIDAD POPULAR 349 2,1203
CIUDADANOS 440 2,4523
Sig. 1,000 ,316 ,064 1,000

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.
a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media arménica = 396,505.
b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los tamafos de grupo.
Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.

Una vez determinado que existen diferencias entre las medias mediante la prueba de

Levene, las pruebas post-hoc permiten determinar que medias difieren. Las mismas identifican

los subconjuntos homogéneos de medias que no se diferencian entre si.
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e |Interpretacién de los datos:

Los valores gue se observan en la categoria actitud de las medias de los datos ponderados,
da como resultado, que los candidatos han obtenido para el Pp (M. Rajoy)=1,7112 — Psoe (P.
Sanchez)=1,8900 — Podemos (P. Iglesias) =1,9871 — Ciudadanos (A. Rivera)=2,4523 — Unidad
Popular (A. Garzdn)=2,1203. Las mejores valoraciones son obtenidas por Ciudadanos, con una

actitud mas proactiva, y las peores valoraciones son para el Pp.

En las pruebas de homogeneidad de la varianza, el estadistico de Levene nos dice que hay
diferencias significativas (p valor <0,05) en al menos dos varianzas. En las pruebas Post-Hoc el
estadistico de Scheffé nos da cuatro subconjuntos homogéneos, el primero de ellos con la peor
valoracion en actitud es el Pp (M. Rajoy) con 1,7112. El segundo grupo donde no hay diferencias
significativas esta formado por Psoe y Podemos. El tercer grupo esta formado por Podemos y
Unidad Popular. Y el cuarto y Gltimo grupo esta formado por Ciudadanos con un valor de 2,4523.
Podemos por tanto comparte subconjunto con Psoe y Unidad Popular, puesto que no es
determinante se realiza la prueba de Post-Hoc de Tukey.

Tabla 28: Prueba Post-Hoc de Tukey y Scheffé.

Subconjunto para alfa = 0.05

Grupo N 1 2 8] 4
HSD Tukey*® | PP 658 1,7112

PSOE | 609 | | 1,8900 | \

PODEMOS | 232 | | 1,9871 | \

U. POPULAR | 349 | | \ 2,1203 |

CIUDADANOS | 440 | | \ \ 2,4523

Sig. | | 1,000 | ,189 | 1,000 | 1,000
Tukey BaP PP [ 658 | 1,7112 | \ \

PSOE | 609 | | 1,8900 | \

PODEMOS | 232 | | 1,9871 | \

U. POPULAR | 349 | | \ 2,1203 |

CIUDADANOS | 440 | | | | 2,4523
Schefféab PP | 658 | 1,7112 | \ \

PSOE | 609 | | 1,8900 | \

PODEMOS | 232 | | 1,9871 | 1,9871 |

U. POPULAR | 349 | | \ 2,1203 |

CIUDADANOS | 440 | | \ \ 2,4523

Sig. | | 1,000 | ,316 | ,064 | 1,000

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.

a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media armoénica = 396,505.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los tamafios de grupo. Los niveles de error de tipo | no estan
garantizados.

Ahora si podemos observar en la prueba de Tukey, que Psoe y Podemos forman un

subconjunto homogéneo.

Si puntuamos por posiciones de mejor a peor, donde el 1° es el mejor y el 5° el peor,

serian los siguientes:
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Tabla 29: Valoracién de la categoria de actitud de los mensajes.

4 17112
3° 1,8900
3 1,871
1° 2,4523
2° 2,1203

7.2.4. Estudio de la categoria estética de los mensajes

En el estudio sobre la estética de los mensajes por los candidatos, recordamos los valores
posibles de la tabla de codificacion.

Tabla 30: Valoracion de la categoria de informacion de los mensajes.

D. Estética

1. Neutra Ponderacion x 1
2. Simbolos y propaganda politica Ponderacion x 2
3. Imagen/fotografia Ponderacion x 3
4 Enlaces a contenidos multimedia Ponderacion x 4

Los resultados estadisticos de la ANOVA para esta categoria son:

Tabla 31: Descriptivos de la ANOVA.

95% del intervalo de confianza
Desviacion Error para la media
N Media estandar estandar | Limite inferior | Limite superior | Minimo | Maximo
PP 658 1,9240 ,73632 ,02870 1,8676 1,9804 1,00 4,00
PSOE 609 2,1938 , 74905 ,03035 2,1342 2,2534 1,00 4,00
PODEMOS 232 2,5948 1,10079 ,07227 2,4524 2,7372 1,00 4,00
CIUDADANOS 440 2,4091 ,96211 ,04587 2,3189 2,4992 1,00 4,00
U. POPULAR 349 2,4327 ,86381 ,04624 2,3417 2,5236 1,00 4,00
Total 2288 2,2347 ,87849 ,01837 2,1987 2,2707 1,00 4,00

Se recogen los valores de las medias y la desviacion estandar o tipica.

Tabla 32: Prueba de Homogeneidad de Levene.
Estadistico de Levene gl1 gl2 Sig. |
54,252 4 2283 ,000
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Tabla 33: Prueba Post-Hoc de Scheffé.

Diferencia de Error Intervalo de confianza al 95%
(I) Grupo (J) Grupo medias (I-J) estandar Sig. Limite inferior Limite superior
PP PSOE -,26975 ,04771 ,000 -,4168 -,1227
PODEMOS -,67082 ,06478 ,000 -,8705 -,4711
CIUDADANOS -,48508" ,05225 ,000 -,6461 -,3240
U. POPULAR -,50865" ,05618 ,000 -,6818 -,3355
PSOE PP ,26975 ,04771 ,000 1227 ,4168
PODEMOS -,40107 ,06546 ,000 -,6029 -,1993
CIUDADANOS -,21533" ,05308 ,003 -,3790 -,0517
U. POPULAR -,23890" ,05696 ,002 -,4145 -,0633
PODEMOS PP ,67082 ,06478 ,000 4711 ,8705
PSOE ,40107 ,06546 ,000 ,1993 ,6029
CIUDADANOS ,18574 ,06884 122 -,0265 ,3979
U. POPULAR ,16216 ,07187 ,278 -,0594 ,3837
CIUDADANOS | PP ,48508" ,05225 ,000 ,3240 ,6461
PSOE ,21533" ,05308 ,003 ,0517 ,3790
PODEMOS -,18574 ,06884 122 -,3979 ,0265
U. POPULAR -,02357 ,06081 ,997 -,2110 ,1639
U. POPULAR PP ,50865 ,05618 ,000 ,3355 ,6818
PSOE ,23890° ,05696 ,002 ,0633 4145
PODEMOS -,16216 ,07187 278 -,3837 ,0594
CIUDADANOS ,02357 ,06081 ,997 -,1639 ,2110

*. La diferencia de medias es significativa en el nivel 0.05.

Prueba de Scheffé, se realiza una comparacion multiple entre medias y su nivel de

significacion.

Tabla 34: Prueba Post-Hoc de Scheffé.

Scheffé®P

Subconjunto para alfa = 0.05
Grupo N 1 2 \ 3
PP 658 1,9240
PSOE 609 2,1938 |
CIUDADANOS 440 | 2,4091
UNIDAD POPULAR 349 | 2,4327
PODEMOS 232 | 2,5948
Sig. 1,000 1,000 | ,050

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.
a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media arménica = 396,505.

b. Los tamafios de grupo no son iguales. Se utiliza la media arménica de los
tamanos de grupo. Los niveles de error de tipo | no estan garantizados.

Una vez determinado que existen diferencias entre las medias mediante la prueba de

Levene, las pruebas post-hoc permiten determinar que medias difieren. Las mismas identifican

los subconjuntos homogéneos de medias que no se diferencian entre si.

e Interpretacién de los datos:

Los valores de la categoria estética se dividen en cuatro (neutra, simbologia de partido,

imagen, fotografias y enlaces multimedia), se codifican dandoles un valor de ponderacion de 1,

2, 3, 4 respectivamente, esta ponderacion se ha realizado asi ya que los mensajes con aportaciones

multimedia enlazados a otras paginas Web se consideran de mayor elaboracion estética que los

simples mensajes con caracteres.
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Por ello los valores que se observan en la categoria actitud de las medias de los datos
ponderados, da como resultado que los candidatos han obtenido para el Pp=1,9240 — Psoe=2,1938
— Podemos=2,5948 — Ciudadanos=2,4091 — Unidad Popular=2,4327.

La ANOVA presenta un p valor p=0,000 y por lo tanto existen diferencias significativas
por presentar un p<0,05. En ellos se muestran tres subconjuntos, el primero formado por el
candidato del Pp, un segundo grupo formado por el candidato del Psoe y el Gltimo grupo formado
por los candidatos de Podemos, Ciudadanos y Unidad Popular. Asignandoles posiciones en

funcion del valor.

Tabla 35: Valoracion de la categoria de informacién de los mensajes.

| M.Rajoy | 30 1,9240
20 2,1938
| P.Iglesias | 12 2,5948
1 2,4001
%) 2,4327

7.2.5. Resumen del estudio cuantitativo

Resumiendo los valores de las medias de las categorias estudiadas nos da la siguiente
tabla:

Tabla 36: Valores de la medias por cada categoria.

Informacion | Interactividad Actitud Estética
M. Rajoy 1,4711 1,2553 1,7112 1,9240
P. Sanchez 1,8000 1,4101 1,8900 2,1938
P. Iglesias 2,4569 2,712 1,9871 2,5948
A. Rivera 2,2091 2,7409 2,4523 2,4091
A. Garzon 2,0000 1,9971 2,1203 2,4327

Asignandole valores de 1 a 5 en funcion de sus medias mas altas en cada categoria de

estudio, obtenemos los siguientes valores:

Tabla 37: Puntuacion de cada candidato en funcion de las medias.

Informacion Interactividad Actitud Estética Total
M. Rajoy 1 1 1 1 4
P. Sanchez 2 2 2 2 8
P. Iglesias 5 4 3 5 17
A. Rivera 4 5 5 3 17
A. Garzén 3 3 4 4 14
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Podemos concluir que los candidatos de los dos partidos emergentes, P. Iglesias y A.
Rivera, son los que obtienen mejor puntuacién, empatando. Luego estaria A. Garzon, y con peores
puntuaciones se situarian P. Sanchez y M. Rajoy.

7.3. Andlisis de redes sociales

El analisis de redes sociales (ARS) lo podemos definir como la medicion y representacion
de las relaciones y flujos entre las personas, organizaciones o cosas. EI ARS cuantifica las
relaciones entre los actores con el objeto de crear matrices y graficos que representan esas

relaciones. Es, por tanto, una vision sociolégica de las relaciones comunicativas de los candidatos.

Para comprender el ARS vamos a definir una serie de elementos necesarios para su

estudio, estos son:

- Actores 0 nodos. Los actores en una red pueden ser individuos, grupos o instituciones,
son representados por los nodos en el grafo, bajo un mismo grafo pueden vincularse
distintos actores.

- Relaciones o aristas. Estas representan la conexién entre un par de actores.

Uno de los enfoques del ARS es el denominado modelo egocéntrico (Molina, 2005),
también denominado analisis de redes de influencia o personales. Este analisis parte de un actor
principal o ego, los actores que se relacionan con ellos o alter, y las relaciones que se trazan entre

ellos.

De este analisis de redes egocéntricas en el que como actor o ego tomariamos a cada uno
de los candidatos, facilita una imagen buena y fiable de las relaciones que establece el actor
principal. Esta vision de redes egocéntricas se puede ver representada en el grafico 7, en el cual
los actores con los que se comunica el candidato se sitlan en una posicién en funcion de la
cercania, pudiendo establecerse tres categorias para esta red (muy cercanos, cercanos y poco

cercanos).

Para poder realizar este analisis de redes egocéntricas de los candidatos se va a utilizar la
aplicacion Gephi, aplicacion para la visualizacion y exploracion de redes complejas mediante

graficos dinamicos y jerarquicos.

El andlisis es cuantitativo ya que la aplicacion Gephi se alimenta con datos cuantitativos,
estos datos son los mensajes, representando graficamente los mismos, mediante nodos y aristas,
siendo los nodos cada uno de los actores que intervienen en la comunicacion del mensaje y la
arista la relacién comunicativa que se establece entre ambos, cuanto mayor ndmero de

comunicacion exista entre dos nodos, la aplicacion lo representara mas cerca del nodo central del

Universidad Internacional de Andalucia, 2017



candidato, y viceversa, cuando menos frecuente sea la comunicacion, lo situara mas lejos del nodo
central.

Grafico 7: Red egocéntrica.

Poco cercano

Cercano

Muy cercano

candidato

En este ARS se han tomado solo aquellos mensajes escritos por los candidatos,
descartandose los mensajes publicitarios, y los retweets de mensajes que no son producidos por
el candidato sino de otros usuarios.

Los mensajes que no tienen un destinatario claro, o una mencién en los mismos, se han

tenido en cuenta en el analisis pero apareceran como una arista que parte del candidato y vuelve
aél.

Gréfico 7.1: Mensajes sin destinatario.

Se van a analizar estos circulos a fin de determinar con quién interactta, como se sefiald
en el marco teorico la interaccion es fundamental para la comunicacion politica, sobre todo a nivel
de ciudadanos y a nivel de partido con los comparieros de campafia, para ello la red de

comunicacion egocéntrica buscard quienes componen estos circulos de comunicacion.
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Mariano Rajoy (Pp):

Grafico 8: representacion grafica de la red egocéntrica de Mariano Rajoy.
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La red del candidato Mariano Rajoy la podemos visualizar en el grafico 8, en la misma

se puede observar que los muy cercanos al candidato es la cuenta del Partido Popular. En un

segundo plano los cercanos son cuentas de su vicepresidenta, la del Ministerio de Industria, de la

Unién Europea (eucouncilpress) y la de RNE y en el plano mas alejado, de los pocos cercanos,

programas de radio, televisién y las cuentas del Pp de las comunidades auténomas.

De estas relaciones podemos deducir que no interactia comunicativamente con ningln

ciudadano, caracteristica compatible con los datos estadisticos vistos anteriormente que no

arrojaban interactividad entre el candidato y los ciudadanos. Por otra parte, su circulo cercano es

una cuenta impersonal (la del partido), por lo que no usa las redes sociales para comunicarse ni

con sus compafieros de candidatura.
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Pedro Sanchez (Psoe):

Gréfico 9: representacion gréafica de la red egocéntrica de Pedro Sanchez.
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La red de Pedro Sanchez (véase grafico 9), al igual que ocurre con la de Mariano Rajoy
no presenta una definicidn clara de los grupos de proximidad, podemos decir que la cuenta con la
que mas mensajes intercambia es la del partido, que se encuentra muy cercana a la suya en el
centro del grafo, un segundo circulo lo compone cuentas institucionales, de colaboradores de
campafia y medios de comunicacién, y por ultimo en el lugar mas alejado medios de
comunicacion, cuentas de partido autonémicas y algunos ciudadanos. Como ocurre con la cuenta
de Mariano Rajoy es una cuenta con poca o nula interactividad con los ciudadanos. Y con una
cuenta impersonal en su circulo cercano, no utiliza las redes sociales para comunicarse con sus

comparieros de candidatura.
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Pablo Iglesias (Podemos):

Gréfico 10: representacion gréafica de la red egocéntrica de Pablo Iglesias.
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La red egocéntrica del candidato Pablo Iglesias (véase grafico 10), tiene varios circulos

muy marcados, el circulo mas cercano estd compuesto por las cuentas del partido, la de sus

confluencias como la de Ada Colau, Moénica Oltra, por los miembros mas directos de su equipo

de campafia y por Owen Jones, escritor britanico de tendencia politica de izquierda. El segundo

circulo estaria formado por cuentas de programas de TV de caracter politico como Salvados, Un

tiempo nuevo, la sexta noche, por cuentas de periédicos como El Pais y por cuentas de

presentadores de radio y TV. El ultimo circulo o de los pocos cercanos, lo conformarian un gran

abanico de cuentas de personas andnimas y de cuentas de candidatos que compiten con él como

las de Mariano Rajoy, Ciudadanos, Pedro Sanchez, etc.

En esta cuenta del candidato se puede observar que existe una interactividad con los

ciudadanos, y con adversarios politicos. En la red mas proxima al candidato se encuentran las

personas de confianza de la candidatura y amigos personales.
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Albert Rivera (Ciudadanos):

Gréfico 11: representacion gréafica de la red egocéntrica de Albert Rivera.
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En la red egocéntrica del candidato Albert Rivera (véase grafico 11) no se ve establecida
muy nitidamente los tres circulos, asi podemos observar que solo tiene en su circulo mas cercano
a la cuenta impersonal del partido (Ciudadanos), luego en el circulo de media cercania existe una
gran dispersion de cuentas, de compafieros de candidatura, institucionales, de medios de
comunicacion, etc. Y por Gltimo en la més alejada se encuentran ciudadanos, ante los cuales tiene
bastante interaccion. Se puede concluir que si interactla con los ciudadanos, el que mas de todos
los candidatos, pero no utiliza las redes sociales para comunicarse con sus compafieros de
candidatura, lo cual es congruente, ya que en la campafia, solo suele aparecer él como candidato

Unico.
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Alberto Garzén (Unidad Popular):

Gréfico 12: representacion grafica de la red egocéntrica de Alberto Garzén.
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Para el candidato Alberto Garzén podemos observar en el grafico 12 que su red

egocéntrica consta de un circulo mas cercano, solo compuesto por la cuenta impersonal del partido

de lzquierda Unida (Up), luego en un plano medio se encuentra una amalgama de cuentas

compuesta por comparfieros de candidatura, medios de comunicacion y de otros partidos afines.

En el plano més alejado priman las cuentas de ciudadanos. Podemos concluir que tiene

interactividad con los ciudadanos, pero no usa las redes sociales para comunicarse con sus

comparieros de candidatura.
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8. ESTUDIO CUALITATIVO

Este estudio es complementario al anterior, el cual pretende matizar y aclarar el grado de
cumplimiento de los axiomas de la comunicacion politica 3.0. A tal fin se analizara cada una de

las funciones por cada candidato.

e Mariano Rajoy

Un anélisis del DAFO en materia de comunicacién politica, nos dice que este candidato
tiene como principales debilidades la falta de carisma, asi como la lista de promesas electorales
de la camparfia de 2011 incumplidas. También se le atribuye cierta cobardia politica a la hora de
abordar los problemas. Rechaza el debate con los demas candidatos (no asiste al debate a cuatro
y manda a la vicepresidenta), asi mismo no se prodiga en las ruedas de prensa. Su manera de

comunicar no llega a los nuevos votantes. Es un candidato con poca o nula telegenia.

Después de este andlisis de las debilidades comunicativas del candidato, en los mensajes
realizados en las redes sociales durante la campafia, no se observa ninguna estrategia efectiva para
atajar dichas debilidades. Para combatir esta debilidad en la campafia offline o campafia
tradicional, el candidato realiza paseos por las calles de las ciudades saludando a la gente, bien
pues en este sentido, la campafia online para combatir las debilidades se traduce en la publicacién

de algunas fotografias realizadas con los mismos.

En cuanto a los medios interactivos que utiliza, esta en casi todos las redes sociales
(Facebook, Twitter, YouTube, Instagram). En cuanto al uso de Facebook en la comunicacion
politica, sigue la estela de los deméas candidatos, su uso es residual frente a Twitter y se utiliza
principalmente como auto-promocion del candidato, bien con la inclusién de publicidad o
fotografias de mitines y con los ciudadanos en los paseos. Por otra parte en Twitter sucede algo
que si lo diferencia con respecto a otros candidatos. En la campafia de 2012 de Obama, cre6 un
codigo para que los usuarios de Twitter reconocieran cuando escribia él personalmente o lo hacian
sus colaboradores, para ello ponia al final de los mensajes las iniciales de su nombre (B.O.). Bien,
pues, Mariano Rajoy siguiendo esta estrategia, en los mensajes que él escribe pone al final las
iniciales MR, con lo que podemos seguir asi los mensajes personales que ha realizado, de un total
de 658 mensajes realizados en la campafia electoral, s6lo 14 han sido realizados por el candidato,

de los cuales ninguno ha sido una conversacion y no han interactuado con otra persona.

El tono dominante en sus mensajes es principalmente persuasivo, intenta dar la imagen
de gran estadista, aludiendo a ser los artifices de la recuperacion econdmica, si bien existen dos
etapas diferenciadas, la primera que llega hasta antes del debate cara a cara en television

(14/12/2015) cuyo tono es expositivo, pero a partir del mismo, como consecuencia de las
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descalificaciones que sucedieron, aparece un tono beligerante contra el Psoe, siempre
contraponiendo lo que recibieron como herencia y lo que han conseguido. En general el tono de
la campafia ha sido negativo ya que contraponen sus logros enfrentandolos con los del adversario.
Los elementos audiovisuales son buenos, a veces excesivos, predominando la imagen sobre la

palabra.

La segmentacién del mensaje en funcion de los destinatarios que existen en los mensajes
del candidato, creando hashtag especificos como #funcionarios, #EmpleocEnSerio, etc. y enlaces
a una Web creada exprofeso para las elecciones (http://goo.gl/wNPp3t), donde se vuelve a poner
en valor los logros realizados contraponiéndolos a la herencia recibida.

Las funciones de movilizacion existen, anunciando los actos del partido, y dando
cobertura a los mitines realizados, por el contrario no existe una funcién de reclutamiento de

militantes. No existen mensajes invitando a participar con fondos a la campafa.

Por lo que respecta a la funcién deliberativa y participativa esta no existe, ni a nivel entre
los candidatos del partido y Mariano Rajoy, ni entre este y los ciudadanos. Solo existe una funcién

de auto-promocion del candidato y como medio publicitario.

Todo esto lleva a un modelo comunicativo donde abundan los mensajes publicitarios,
ninguna interaccién, un modelo comunicativo unidireccional, usando las nuevas tecnologias con

estrategias anticuadas no vinculadas a la politica 3.0.

En cuanto a la imagen que da en la redes sociales, la debilidad de ser el candidato de
mayor edad que se presenta a las elecciones, y por tanto ser baluarte del continuismo politico, lo
convierte en fortaleza al presentarse como la Unica alternativa seria, en las imagenes se presenta
solo o acompafiado por la vicepresidenta (Soraya Saenz), generacionalmente mas cercana a los
rivales, para que ella llegue comunicativamente donde no puede llegar el candidato. En las
imagenes mostradas en lared y en la carteleria aparece sentado en su escritorio, serio y no mirando
directamente a la cdmara, sino mirando al horizonte, intentando darle una imagen presidencialista,
lo que da una sensacién de poca proximidad a los ciudadanos o poca empatia, lo cual es un error

comunicativamente.

e Pedro Sanchez

En un primer anélisis del DAFO comunicativo de Pedro S&nchez, una de las debilidades
comunicativas es la indecision en las propuestas y de ser un producto, hay un exceso de teatralidad
0 representacion y poca naturalidad, por lo que aun teniendo una buena imagen, y ser un candidato

joven, sus mensajes dan como resultado que no sean creibles.
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Las estrategias comunicativas observadas para combatir esta debilidad es la de realizar
mitines en la calle rodeado de gente, como el que realiz6 en la plaza de Callao en Madrid, asi
como un acercamiento a la gente, aprovechando cualquier momento para ello, y comunicandolo

en la redes.

Se observan tres momentos comunicativos en la campafia electoral, que tiene su reflejo
en la comunicacion en la red. Estos momentos son tres, el primero que va desde el inicio de la
campana electoral hasta el debate a cuatro en Antena 3 TV (07/12/2015), en el cual se observa
una comunicacion propositiva y con un tono amable, la segunda fase va desde este debate hasta
el debate cara a cara con Mariano Rajoy (14/12/2015), donde a raiz del debate del dia 7, donde
no estuvo muy acertado, se recrudecen los mensajes contra su oponente, y la tercera y ultima fase
que es desde el debate cara a cara hasta las elecciones, donde el tono de sus mensajes se vuelve a

recrudecer alin mas, como se pudo observar en las descalificaciones del debate cara a cara.

Tiene presencia en todas las redes sociales, se repite el poco uso de Facebook relegandolo
a un mero medio de auto-presentacion del candidato, sirviendo para informar de sus mitines.
Youtube lo utiliza para subir los videos promocionales del candidato, y por lo que respecta a
Twitter, es el medio méas utilizado, el uso que le da principalmente es de auto-presentacion,
abundando también un exceso de publicidad del candidato, en cuanto a la interaccién del
candidato esta se limita principalmente a retwittear mensajes de simpatizantes, pero sin mantener
conversaciones y las respuestas a los mensajes se limitan a dar las gracias a correligionarios de su

campana.

Como ocurria con Mariano Rajoy, la funcion principal comunicativa de Pedro Sanchez,
es la de movilizacion, publicitando y dando cobertura a los actos de campafia del candidato, asi

como promoviendo el voto por el mismo.

No existe funcion deliberativa y la participativa no existe, ni con sus compafieros de
candidatura ni con los ciudadanos. Volvemos a encontrarnos con un uso de las redes sociales
como auto-promocioén del candidato y la Gnica interaccién que se encuentra es de muy baja

calidad, basada en retweets y dar las gracias.

Por lo que respecta a la imagen en la red del candidato se presenta informal, casi siempre

en camisa, sonriendo y en actos rodeado de gente.

e Pablo Iglesias

En un andlisis de las debilidades comunicativas de Pablo Iglesias, nos encontramos que
peca de arrogancia, soberbia y cierta agresividad, usando un tono crispado que les imprime a sus

mensajes y discursos. Después de analizar sus mensajes en las redes durante la campafia electoral,
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se puede concluir que ha evitado dichas debilidades, no demostrandolas, de hecho se presenta en

todas las imagenes con una gran sonrisa y una actitud no demasiado beligerante.

Comunicativamente hablando su campafia es muy lineal, no existen cambios, su mensaje
es menos radical y méas cercano a la centralidad, elude hablar de aquellos temas que pueden
generar disensiones entre sus votantes, como el tema del derecho a decidir de Catalufia.

Tiene presencia en todas las redes sociales y las sabe manejar bien, en YouTube al igual
que todos los otros candidatos tiene presencia, pero se diferencia de estos en que el uso que le da
es distinto, ya que retransmiten todos sus mitines en tiempo real mediante streaming, mientras
que los otros candidatos solo utilizan dicho canal para subir sus videos de campafia. Por otro lado
también se diferencia en el uso de Facebook, no limitdndose solo a la promocion del candidato o
a soltar publicidad para pedir el voto, sino que participa y emite mensajes generando debate. Pero
donde mejor se mueve es en Twitter, es la red en la que mas participa y en la que mas seguidores

tiene.

Por lo concerniente a la segmentacién, existe una mayor segmentaciéon que en los
anteriores candidatos, pero sigue siendo escasa y basada mas en las necesidades electorales del

candidato que en grupos poblacionales concretos.

Es un candidato que utiliza su cuenta de Twitter no sélo para comunicacién politica, sino
gue también la utiliza para comunicarse con sus amigos, ya que aparecen mensajes de caracter

personal, en cuanto habla de sus aficiones y gustos.

El tono dominante es de tipo expositivo-argumentativo, con razonamientos y argumentos
que apoyan sus tesis politicas. Es un tono positivo, no cae en descalificaciones durante la
campafia, cosa que antes de la campafia y posteriormente si aparece, asi como en el debate a cuatro
de television. Los elementos graficos son abundantes con interconexién a otras redes como
YouTube, Instagram, Appgre, etc. No existe contenidos humoristicos, pero si algunos satiricos o

agresivos contra otros candidatos, principalmente contra el Pp.

Por lo concerniente a la funcién de movilizacién y reclutamiento, hay una correcta
informacioén sobre los actos y mitines, publicitando las retrasmisiones mediante streaming en
YouTube y posteriormente fotos de los actos. El partido de Podemos tiene paginas Web para que
los ciudadanos puedan participar en la financiacién del partido mediante donaciones por
transferencias, crowdfunding (donaciones para objetivos concretos), colaboraciones periddicas
de dinero y microcréditos para la campafia electoral. También es posible ver las cuentas de la

formacion en una péagina Web. En este apartado es la Unica formacién politica que destaca.

En la funcidn deliberativa, existe cierta deliberacién sobre las ideas de otros candidatos,

rebatiendo dichas ideas contrarias mediante argumentacion. Asi mismo participa en numerosos
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programas de comunicacion (prensa online, tv, radio) mediante los hashtag de los mismos en

Twitter. La participacion, existe pero es limitada, no se fomenta adecuadamente.

El modelo comunicativo esta formado primordialmente por mensajes de elaboracion
propia, y no excesiva publicidad en su perfil, hay que notar que es el candidato que menos
mensajes ha realizado en las redes 232 mensajes frente a los 658 de Mariano Rajoy o los 609 de
Pedro Sanchez, y a su vez los indicadores cuantitativos son los que mejores valores arrojan.
Mantiene una comunicacion bidireccional aunque esta es mayor entre su circulo mas cercano

(comparfieros de partido y amigos), que entre los ciudadanos.

En el aspecto de la imagen que muestra en las redes sociales, ofrece una imagen poco
formal, usa siempre una camisa blanca, sonriendo y mirando al frente, en las iméagenes en la red
y en las que ofrece en la cabecera de su perfil aparece siempre acompafiado por los politicos
representativos de sus confluencias (Ada Colau, Ménica Oltra, etc.), asi como de los compafieros

de candidatura, apostando en las imagenes por un liderazgo colegiado.

e Albert Rivera

Comunicativamente en las redes sociales, el candidato Albert Rivera no tiene muchas
debilidades en su comunicacién politica, se puede decir que maneja perfectamente el medio, por
poner alguna deficiencia seria el uso de un lenguaje un poco mas cercano, cuando se tratan

cuestiones econdmicas.

Al igual que Pablo Iglesias ha llevado una campafia muy lineal, sin diferencias marcadas
en cuanto a su actitud o tono. Es de notar que no entra hunca en descalificaciones ni ataca a otros
candidatos para defender sus posturas, su comunicacion en las redes es muy limpia, centrandose

en comunicar su mensaje.

Tiene presencia en todas las redes al igual que todos los candidatos, en Facebook el uso
gue hace es de auto-presentacion, no entra en debates ni interacciona con los ciudadanos. Con
respecto a YouTube, solo lo usa para almacenar sus videos de campafia. Utiliza bastante Twitter,

pero no aparecen comunicaciones de caracter personal como ocurria con Pablo Iglesias.

Tiene un tono dominante expositivo-argumentativo, construyendo mensajes solidos y
apoyados por imagenes multimedia que refuerzan las ideas del mensaje, y con un tono siempre
positivo. La funcién de movilizacion es ampliamente seguida por el candidato, dando publicidad
previa y posteriormente subiendo mensajes e imagenes de todos sus actos y mitines, por el
contrario no existe invitaciones expresas a incorporarse como militante ni a participar

econdémicamente en la campafa.
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En cuanto a la funcién deliberativa, existe interactividad con los ciudadanos y
deliberacién sobre aspectos de su camparfia, en cambio no existe apenas interactividad con otros
miembros de su candidatura ni deliberacién con estos. Asi mismo las ideas son expuestas sin
contraponerlas ni entrar en criticas con la de los adversarios, si se rebaten las ideas con

argumentos.

El modelo comunicativo es de elaboracion propia, con no excesiva publicidad ni retweet
de otras personas. Existe una comunicacion bidireccional, mas enfocada al ciudadano que a sus

comparieros.

Uno de los defectos observados es la poca segmentacion que ha realizado en su
comunicacion, y la que ha existido siempre ha ido dirigida en una direccion, los autbnomos y las

pymes.

Las imagenes de Albert Rivera en la red siguen la tendencia de esta campafia, con
imagenes informales sin camisa, dando imagen de juventud, siempre aparece sonriendo, aparece
en solitario, esto es una debilidad comunicativa, ya que ha sido acusado de cierto mesianismo, ya
que solo él es la imagen del partido, a tal efecto hubiera sido recomendable que aparecieran otras

imagenes de comparfieros de candidatura.

e Alberto Garzon

Una de las caracteristicas de la comunicacion politica de Alberto Garzdon es que tiene un
estilo gris, no levanta pasiones ni para bien ni para mal, aunque respetuoso en las formas, su
defecto es precisamente que pasa desapercibido no Ilamando la atencidn. Este es precisamente su
defecto, y en los mensajes en las redes, durante la campafia electoral, no han corregido ese defecto,

siendo una comunicacion plana y sin detectar estados emocionales.

En el uso que hace de las redes sociales sigue la tendencia de todos los candidatos, tiene
presencia en todas ellas, utiliza mas Twitter que Facebook y este Gltimo lo utiliza principalmente
como medio de auto-promocién y propaganda. En cuanto a YouTube, es utilizado para subir

videos de campafia e intervenciones en conferencias.

En la funcion persuasiva el tono dominante es expositivo-argumentativo, pero sin
demostrar emociones en su tratamiento en las redes, su tono es por tanto en todos los mensajes
neutro pecando un poco de negativismo, expone los fracasos sociales y econdémicos del partido

en el gobierno, pero no entra en descalificaciones personales contra Mariano Rajoy.

Como en todos los candidatos, la funcién de movilizacion es abundante, ofreciendo
informacion de los mitines, actos y apariciones en medios de comunicacion antes y después de su

celebracion. No existe funcién de reclutamiento, ni invita a participar con fondos en la campafia.
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En cuanto a la funcion deliberativa, no lo hace con otros candidatos del partido ni lo hace
con los propios de la candidatura, existe solo una muy escasa funcion deliberativa con algunos

ciudadanos.

La interactividad mostrada es de bajo nivel, limitdndose principalmente a dar las gracias,
pero sin entrar en temas de calado de sus propuestas de camparia. No se fomenta por parte del
candidato la participacién ciudadana.

El modelo comunicativo preponderante se basa principalmente en mensajes de
elaboracion propia, la publicidad es mayor que en las cuentas de Pablo Iglesias y Ciudadanos,
pero sin caer en la desmesura de Mariano Rajoy y Pedro Sanchez.

En cuanto a la segmentacion del mensaje, es escasa como en todos los candidatos, y se
basa mas en una segmentacion sobre las necesidades electorales del candidato que en las de los
ciudadanos, asi por ejemplo para atraer el voto de un segmento poblacional que no suele votar a
su candidatura, como son los mayores de 65 afos, se crea un hashtag #AbuelasConGarzon, en la
gue los nietos de estas subian fotos de sus abuelas e invitaban a votar a su candidatura. Esta idea

seria posteriormente copiada por Pablo Iglesias con el hashtag #AbuelasConPodemos.

Las imagenes que muestra en su cabecera de Twitter y Facebook, siguen la estela de los
demas candidatos, en la imagen se ve al candidato Alberto Garzon con camisa sin corbata y sin
chaqueta (muy parecida a la de Pablo Iglesias, coincidiendo hasta en el color blanco de la camisa),

y aparece siempre solo, sonriendo sobre un fondo gris.

9. ANALIS DE LA EFECTIVIDAD

Una vez concluido el estudio cuantitativo y cualitativo, analizaremos la efectividad de la

campafia electoral de cada uno de los candidatos.

Del marco tedrico se ha deducido que uno de los factores decisivos a la hora de la
comunicacion politica es la generacion de trafico de calidad, este trafico va a dotar al candidato
de un valor afiadido consolidando a una serie de ciudadanos en seguidores del mismo. Las bases
de ese trafico de calidad se basan primordialmente en dos factores, la generacion de contenidos

propios y la interaccién con los usuarios.

En el primer factor, la generacion de contenidos propios, generar mensajes con ideas
propias crea expectacion y debate en la red, consiguiendo que mas usuarios sigan al candidato,
tanto si esta a favor como en contra de su ideologia. Por el contrario un uso y abuso de trafico de
mala calidad basado en el retweet de mensajes de otros y en spam (mensajes basura) como la

excesiva publicidad o las excesivas apelaciones al voto, crean desinterés sobre el mismo.
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El segundo factor es la interaccion con los usuarios, las redes sociales son un medio
creado para y por la interaccion entre los usuarios de las mismas, asi mismo la interaccion entre
el politico y el ciudadano provoca un mayor acercamiento y menos desafeccion politica. Por lo
tanto no se puede ni se debe utilizar la comunicacion unidireccional, sino que por el contrario se
debe tender hacia una comunicacion bidireccional, pero teniendo en cuenta que esta debe dirigirse
hacia el debate de ideas y propuestas, es decir hacia una comunicacién bidireccional de calidad,
no solo en contestar dando las gracias.

En los candidatos analizados podemos observar tres grupos diferenciados en el trafico de
red, por una parte tenemos a los que peor trafico de red crean en sus cuentas, que estaria
compuesto por los candidatos Mariano Rajoy y Pedro Sanchez; por otro lado tenemos a los que
mejor trafico de red crean que serian Pablo Iglesias y Albert Rivera; y el candidato Alberto Garzén
que estaria en una situacién intermedia entre los perores y mejores, si bien tiende a acercarse a
los mejores. Pero hay que apreciar que los que mejores trafico crean en la red estan muy lejos de

ser perfecta, ya que fallan en la interaccion con los ciudadanos, por ser de baja calidad.

El trafico generado por Mariano Rajoy se basa excesivamente en la emisién de spam
publicitario y auto-promocién del mismo. Mientras que el candidato Pedro Sanchez, abusa en
exceso del retweet y del spam publicitario. Ademas de ser los dos candidatos con menos
interaccién. Por lo que respecta a Pablo Iglesias, el trafico generado se sustenta principalmente
en la generacién de contenidos propios, publicidad de sus actos y spam publicitario del mismo, la
interaccion con los usuarios es de baja calidad, no entra en debates con los mismos, aunque existe
una interaccién con sus compafieros de partidos que si crea expectacion y seguimiento, al igual
que ocurre con el uso de las cuentas para comunicarse y hablar de temas personales (aficiones o
gustos). El trafico generado por Albert Rivera se sustenta en la interaccion con los usuarios, existe
una cierta deliberacién con los usuarios, por lo que es de mejor calidad que el de Pablo Iglesias,
pero por el contrario no interactla con otros candidatos de partido, y el uso de las redes es
institucional o de caracter politico, no mezclandose con aspectos de su vida. Por ultimo el trafico
generado por Alberto Garzon esta sustentado en la generacion de contenidos propios, aunque se
observa un exceso de spam publicitario y auto-promocién del candidato, eso si, sin llegar a la

cantidad utilizada por Mariano Rajoy o Pedro Sanchez.

Otro factor importante en la efectividad de la comunicacion politica es la segmentacion
de los mensajes, no podemos utilizar la red como una plataforma de comunicacion de masas, sino
que una de las ventajas de la misma, es la posibilidad de segmentacion de los mensajes, para que
estos lleguen a los usuarios en funcion de sus necesidades. Hay que tener muy en cuenta este
altimo factor, las necesidades del ciudadano y no las necesidades del candidato o partido, basadas
en la basqueda del voto. Por lo que respecta a la segmentacion de los mensajes suspenden todos

los candidatos, su existencia es escasa, 0 nula en algunos casos, Yy se basa en sus necesidades. En

Universidad Internacional de Andalucia, 2017



este sentido, cabe sefialar que él Unico candidato que hace alguna segmentacién por grupos de
posibles nichos de votantes es Mariano Rajoy (funcionarios y pensionistas), pero solo en dos
mensajes de los méas de 600 realizados.

En una buena estrategia de comunicacion politica, ademas del mensaje, se debe identificar
el publico objeto y sus necesidades, entendiendo por las mismas, las preocupaciones que se
expresan en las encuestas del CIS, como se vio en el analisis cuantitativo, los mensajes de los
candidatos tienden a sus propias estrategias, a ahondar en aquellos temas que son el eje de su
campafia electoral, a pasar de puntillas en aquellos que no le son propicios y por ultimo a utilizar
las debilidades de los oponentes. En la adecuacion del discurso a las necesidades, de dicho analisis
cuantitativo, se pudo determinar que Albert Rivera era el que mejor puntuacion obtenia, mientras
que el que peor puntuacion tenia era Mariano Rajoy, mientras que los otros candidatos se
mantenian en una situacion mas o menos intermedia, pero el mejor situado (Albert Rivera) estaba

lejos de una adecuacidn perfecta a las necesidades de la ciudadania.

En cuanto a la pro-actividad de los candidatos en los mensajes, una actitud proactiva
invita a que pueda producir interaccién y conversaciones, mientras que actitudes reactivas en los
mensajes, sobre todo aquellos que cargan directamente contra candidatos oponentes, desaniman
a la participacion por parte de los ciudadanos, sirviendo solo para consumo interno de sus propios
militantes o simpatizantes. Los candidatos mas proactivos han sido Albert Rivera y Alberto

Garzon, los demas han sido reactivos o neutros, como se vio en el analisis cuantitativo

La funcion publicitaria de los mensajes es en la que todos los candidatos tienen una alta
puntuacion, se puede decir que el uso publicitario es inversamente proporcional al uso interactivo
y de calidad. Mariano Rajoy es el candidato que mas publicidad emite en su cuenta y el que menos
uso interactivo hace de la red. Le sigue Pedro Sanchez que también emite bastante publicidad.

Por el contrario en el lado opuesto tenemos a los candidatos Albert Rivera y Pablo Iglesias.

En relacién a la actividad de los candidatos en las redes sociales las pasadas elecciones,
como se puede ver en el grafico 13, los candidatos contindian usando las redes sociales, si bien se
puede observar varias cuestiones. La primera es que antes del dia de reflexion previo a las
elecciones, se produce un repunte en la cantidad de los mensajes, sobre todo a destacar en el
candidato Pedro Sanchez. El dia de reflexion y el dia de las elecciones se puede observar una
caida en picado del nimero de mensajes. En lo que respecta a la actividad posterior a las
elecciones, se puede concluir que todos los candidatos contintian utilizando las redes, pero con

una cantidad inferior de mensajes.

Universidad Internacional de Andalucia, 2017

69



Grafico 13: Mensajes en Facebook y Twitter desde el 04 al 28/12/2015.
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Como conclusion se puede determinar que los candidatos mas efectivos en las redes
sociales son los candidatos de los dos partidos emergentes, Albert Rivera y Pablo Iglesias, si bien
Albert Rivera es algo mas efectivo que Pablo Iglesias en la adecuacion de los temas a las
necesidades y en la actitud proactiva. Mientras que la de Pablo Iglesias es méas efectiva en el uso
de las redes sociales, sobre todo en el uso de los canales de streaming de YouTube y en que emiten

algo menos de spam publicitario.

Los candidatos menos efectivos son Mariano Rajoy y Pedro Sanchez, si bien Mariano
Rajoy es el menos efectivo por varias cuestiones, la adecuacion de los temas a las necesidades, la

gran cantidad de spam publicitario y la poca interactividad.

10. ANALISIS DEL ALCANCE

Una vez conocida la efectividad de los mensajes y de si la campafia electoral en la red
estd 0 no bien disefiada desde el punto de vista del marketing electoral, debemos tener una

herramienta que nos permita medir a cuantas personas esta llegando.

Pero que variable se va a utilizar, en un principio se puede pensar que el nimero de
seguidores puede determinar esta variable, pero dicha variable no debe ser tomada para su estudio
debido a dos factores, el primero que no refleja con exactitud el alcance de los mensajes, al existir
otras que refinan mejor dicho alcance y el segundo es la posibilidad de compra de seguidores,
existiendo en el mercado empresas que venden seguidores para engordar las cuentas y asi dar la

impresion de relevancia o liderazgo.
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Asi por ejemplo se denuncid en noviembre de 2014 que la cuenta de Twitter de Mariano
Rajoy, gand en un solo dia 60.000 seguidores, para asi superar a Pablo Iglesias en el nimero de
seguidores (http://goo.gl/xTL81h).

Entonces que variable puede darnos una métrica lo més exacta posible del alcance de los

mensajes de los candidatos, esta va a ser la “audiencia social”.

e Audiencia social

La audiencia social se define como la suma de los usuarios directos y los usuarios
secundarios de estos, la importancia de la audiencia social reside en que es el nimero potencial
de personas a las que nuestros mensajes pueden llegar, serian pues los seguidores de los

seguidores directos. Pero para comprender el concepto de la variable pongamos un ejemplo.

En la imagen 1 podemos observar que tenemos dos candidatos, el Ay B, coloreados de
color verde, ambos tienen tres seguidores directos o seguidores de primer nivel (representados de
color azul). Pero el candidato A tiene un total de cuatro seguidores de segundo nivel ya que uno
de los seguidores primarios aporta dos seguidores, por lo que la audiencia social del candidato A
sera la suma de los seguidores del primer y segundo nivel, es decir tiene una audiencia social de

siete seguidores.

Por su parte el candidato B tiene también tres seguidores de primer nivel, pero ahora cada
uno de ellos aporta dos seguidores de segundo nivel, con lo que la audiencia social de este
candidato B es de nueve seguidores.

Imagen 1: Variable audiencia social.

Candidato A Candidato B
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e Impresiones

Relacionado con el concepto de audiencia social nos encontramos con otra variable de
suma importancia para determinar el alcance de los mensajes. Esta es las “impresiones”, que €S
una medida de dimensién, la cual representa la suma de todos los seguidores de nivel 1 o primario
y de nivel 2 o secundario a los que llega el mensaje por publicacion directa mas la redifusion del

mismo.

Pongamos un ejemplo para comprender esta variable referida a la red social Twitter. En
laimagen 2 tenemos al candidato A, si este escribe un tweet, llegara a los tres seguidores primarios
o de nivel 1, pero si el seguidor 2 de nivel 1 hace un retweet, este llegara a los cinco seguidores
secundarios o de nivel 2, sumandose el nimero de impresiones y teniendo un total de 8
impresiones (3+5). A este modelo de métrica de la red se le denomina “mediciéon por

impresiones”.

Imagen 2: Variable impresiones.

Candidato A
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Las impresiones por tanto se componen de tres elementos, el mensaje original, la
respuesta a este y la redifusion del mensaje, que si lo circunscribimos a Twitter seria el tweet

original, la contestacion a este y el retweet.
- Engagement rate (tasa de participacion).

La tasa de participacion es una variable que se mide en porcentaje y su funcion principal

sirve para:

e Valorar la acogida de los contenidos.
e Comparar a un candidato con los otros.
e Saber si el crecimiento de la comunidad de seguidores es cualitativo, es decir que lo

gue se gana en cantidad no se pierde en calidad.
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Como se calcula esa tasa de participacion, la vamos a definir segun la siguiente formula:

interacciones ponderadas
Engagement rate = - x 100
fans o seguidores

La ponderacion de las interacciones la vamos a realizar de la siguiente forma:

» Para Twitter: (n° de favoritos)*1 + (n° de retuits)*2 + (n° de respuestas)*3.

» Para Facebook: (n° me gusta)*1 + (n° de compartido)*2 + (n° de comentarios)*3.

Esta tasa de participacion o engagement rate nos va a dar una vision de la cantidad de
fans o seguidores que participan y la calidad de la participacién al ponderar los valores de las

interacciones, para asi conocer la relevancia de la cuenta del candidato.

Ahora vamos a analizar las cuentas de los candidatos en las redes sociales para ver el
alcance que tienen sus mensajes. Para ello el estudio se va a centrar en como interaccionan los

usuarios con los mensajes de los candidatos.

En la tabla 38 se muestran los resultados del analisis. Las variables que intervienen en el

estudio son las siguientes:

- Seguidores: son los seguidores directos que tienen los candidatos.

- Audiencia social: explicado anteriormente y son la suma de los seguidores directos y los
seguidores de los seguidores (0 secundarios).

- Engagement rate o tasa de participacion.

- Total de impresiones.

- Nudmero de seguidores que han contribuido a la generacion de las impresiones.

Tabla 38: indices de estudio del alcance.

Audiencia Tasa de
Seguidores Total Impresiones Contribuidores
social participacion

M. Rajoy 1.038.667 16.980.958 11,30 % 47.738.341 2.400

233.949 11.806.316 14,83 % 22.269.201 2.117
AEEHEHS 1.415.194 9.207.972 31,75 % 14.740.183 2.623
A. Rivera 444.372 3.229.678 30,82 % 5.371.139 1.932
444.388 3.605.596 19,39 % 11.277.485 1.712
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A la vista de la tabla podemos deducir las siguientes conclusiones:

- M. Rajoy tiene mayor audiencia social que P. Iglesias aun contando este ultimo con
mayor numero de seguidores. Asi mismo es mas relevante que la cuenta de P. Sanchez,
con muchisimos menos seguidores tiene mas audiencia social. La explicacion de estos
desfases reside en que tanto M. Rajoy como P. Sanchez tienen muchos seguidores que
son cuentas de partido, agrupaciones del partido y cargos de ayuntamientos. Mientras que
las cuentas de P. Iglesias tienen mayoritariamente cuentas individuales de ciudadanos.
Como ocurre con la cuentas de A. Rivera. Por lo que respecta a la cuenta de A. Garzén,
es un caso intermedio, tienen bastantes cuentas de partido y también de seguidores.

- Sinos fijamos en la tasa de participacion (Engagement rate), esta variable nos va a medir
la calidad de ese alcance, y si bien M. Rajoy obtenia el mayor alcance la tasa de
participacion es la mas baja, dicho valor nos indica que tiene muy baja tasa de seguidores
gue participan y que la participacion se logra con las tasas de ponderacion mas bajas.

- Lavariable contribuidores se va a utilizar como variable de control, ya que de existir un
nimero muy alto de impresiones con un bajo nimero de contribuidores, significaria que
hay un esfuerzo por hacer crecer de manera artificial el trafico de red (generalmente por
retweet). A la vista de los datos si nos fijamos en los datos de la tabla, veremos que los
seguidores de M. Rajoy con 2.400 contribuidores ha generado 47.738.341 impresiones
en su perfil, mientras que P. Iglesias con 2.623 seguidores ha generado 14.740.183
impresiones. Por lo que existe un esfuerzo por hacer crecer el trafico de red

artificialmente.

Podemos concluir que aunque los mensajes de M. Rajoy tienen un alcance mucho mayor
que la de los demas candidatos, sus mensajes aumentan por redifusion de los mismos (retweet),
consiguiendo asi una tasa de participacion muy baja. Mientras que otros candidatos, como P.

Iglesias, tienen un alcance menor, su tasa de participacion es mayor.
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11. ESTUDIO DE LA HIPOTESIS

Para la demostracion de la hipotesis de estudio se va a estudiar que variables influyen en
un aumento de la tasa de participacion, para ello contrastaremos la variable dependiente (tasa de

participacion) con las variables independientes (Informacidn, Interactividad, Actitud y Estética).

Como metodologia de andlisis cuantitativo se utilizara la regresion logistica binaria, se utilizara a
fin de predecir el resultado de una variable dependiente en funcion de unas variables

independientes o predictoras.
- Variable dependiente

Como variable dependiente se va a utilizar la tasa de participacion, para operacionalizar
esta variable se crea una variable “dummy” en la que toma el valor 1 si el mensaje aumenta la

tasa de participacion y 0 en el caso contrario.
- Variables independientes

Como variables independientes se utilizaran las mismas variables que se han utilizado en

el disefio metodoldgico cuantitativo, si bien no se han ponderado en su valor, estas son:

e Informacién. Que puede tomar los siguientes valores:
1 — Auto-promocion / publicidad.
2- Informacion de actos y publicidad de los mismos.
3- Mensajes a los ciudadanos.
¢ Interactividad. Que puede tomar los siguientes valores:
1- No responde a los mensajes.
2- Interactividad de bajo nivel.
3- Respuesta limitada al partido.
4- Respuesta a los ciudadanos.
5- Interaccion con los ciudadanos.

e Actitud. Que puede tomar los siguientes valores:

1- Reactiva.
2- Neutra.
3- Proactiva.

e Estética. Que puede tomar los siguientes valores:
1 — Neutra.
2 — Simbolos y propaganda politica.
3 — Iméagenes / fotografias.

4 — Enlaces multimedia.
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- 1° Ndmero de casos del andlisis (véase tabla 39).

Tabla 39: Resumen del procesamiento de los casos.

Casos no ponderados? N Porcentaje
Incluidos en el analisis 2288 100,0
Casos seleccionados | Casos perdidos 0 ,0
Total 2280 100,0
Casos no seleccionados 0 ,0
Total 2280 100,0

a. Si esta activada la ponderacion, consulte la tabla de clasificacion para ver el
numero total de casos.

- 2° Bondad del ajuste de la regresion mediante la prueba de Hosmer Lemeshow (véase

tabla 40).
Tabla 40: Prueba de Hosmer y Lemeshow.
Paso Chi cuadrado gl Sig.
1 9,846 8 ,276

- 3°Variables de la ecuacion (véase tabla 41).

Tabla 41: Variables de la regresion binaria.

B ET. Wald | g Sig. Exp(B)
INFORMACION ,066 004229473 1 ,000 1,068
INTERACTIVIDAD 159 ,022| 55653 1 ,000 1,172

Paso 12 | ACTITUD ,099 040 6,159 1 142 1,104
ESTETICA ,046 019 5902 1 410 1,074
Constante 3,700, 1,513 73,798 1 ,000 ,019

a. Variable(s) introducida(s) en el paso 1: INFORMACION, INTERACTIVIDAD, ACTITUD, ESTETICA

e Interpretacién de los resultados:

El nimero de casos de estudio de la muestra son lo suficientemente grandes para tomarlos
en consideracion, ello viene reflejado en la tabla 39, en el que se puede observar en el resumen

del procesamiento de casos que su nimero total es de 2.288 y que no existen casos perdidos.

Para comprobar la bondad del ajuste se ha utilizado la prueba de Hosmer y Lemenshow,
observando que el p-valor es superior a 0,05 lo que implica que lo observado se ajusta

suficientemente a lo esperado bajo el modelo.

En las variables de la ecuacion (tabla 41), se puede comprobar que en las variables
informacion e interactividad, el valor de significacion es menor de 0,05 (p-valor), por lo que son

significativas.

Por lo tanto la categoria informacion explica el evento aumento de la tasa de participacion
(significacion menor de 0,05). Cuando la variable informacion toma valores mayores, que
corresponde con los mensajes a los ciudadanos, la probabilidad de que ocurra el evento aumento

de la tasa de participacion serd mayor (signo + de la B).
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La variable interactividad con un nivel de significacion mayor de 0,05 también explica la
variable dependiente (tasa de participacion), por lo que a mayor interactividad, es posible la
probabilidad de que aumente la tasa de participacion (signo + de la B).

De totas las variables que se han seleccionado, la que tiene més fortaleza para explicar la
variable dependiente de aumento de la tasa de participacion, es interactividad, ya que su
exponencial de B-Exp(B), se aleja mas de 1.

Se puede concluir en base a los resultados de la regresion que en la comunicacion de los
candidatos aquellos mensajes a los ciudadanos que son interactivos aumentan la tasa de
participacion de los mismos, y que las variables actitud y estética no influyen en el aumento de la
tasa de participacion. Con lo que la hip6tesis planteada quedaria contrastada.
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1. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Las redes sociales son una realidad en la vida de los ciudadanos, y la comunicacion
politica debe adaptarse a esta nueva realidad, la implicacion en este nuevo medio de algunos
candidatos no es todo lo buena que deberia, solo los candidatos de los partidos emergentes (Pablo
Iglesias y Albert Rivera) tienen un mejor uso de las redes sociales, aunque quedan lejos de un uso
Optimo de las mismas. En la actualidad parte de la batalla electoral se libra en las redes sociales y
los candidatos mejores preparados tendran mas posibilidades de ganarla.

Podemos concluir de la campaiia electoral analizada que:

> Generacion de trafico de calidad

La generacién de un trafico de calidad basado en la interactividad y los mensajes de
interés son fundamentales, solo los candidatos Pablo Iglesias y Albert Rivera, han generado ese
trafico de calidad, que se traduce en unas tasas mas altas de participacion, usando las redes
sociales para conversar con los simpatizantes, pero las tasas de interactividad son moderadas, y
en algunos casos son de bajo nivel. Por otra parte tenemos en el lado opuesto a Mariano Rajoy y
Pedro Séanchez, cuyo trafico se basa principalmente en una emision excesiva de spam
publicitario, y una baja o nula interactividad con los ciudadanos. Esto ha provocado que tengan

las tasas méas bajas de participacion.
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Por lo tanto, no generar trafico de calidad hace que la cuenta del candidato no genere ese

valor afiadido que interese al ciudadano, mas alla de los incondicionales.

Los candidatos deben ser los principales generadores de contenido de calidad, mediante
mensajes propios, y huir del retweet de mensajes de terceros. La generacion de mensajes con
ideas crea expectacion y debate en la red, que a largo plazo repercute en un mayor interés en
seguir al candidato.

Asi mismo se pudo comprobar que tanto el tipo de mensaje como la interactividad son
determinantes para mejorar la tasa de participacion.

> Tener en cuenta las necesidades de los electores

En el uso de las redes sociales para la comunicacién politica, se deben tener en cuenta las
preocupaciones y necesidades de los ciudadanos, por lo que en sus mensajes los candidatos deben
dar respuesta a las mismas, ofreciendo su opinion y soluciones. El candidato que mejor ha
adaptado sus mensajes a las preocupaciones de los ciudadanos, ha sido Albert Rivera, pero aun
siendo el que mas se acerca a estas, cualitativamente esté lejos de ser perfecta. En el lado contrario,
el candidato Mariano Rajoy es el que sus mensajes no se adecuan a las preocupaciones de la
ciudadania. Hay que tener en cuenta que una relacion asimétrica entre el mensaje y la realidad

provoca desafeccion politica.

> Interactividad en la politica

Las tendencias y los modelos comunicativos imperantes en todas las democracias
occidentales auguran la importancia de las redes sociales, en dos modelos, uno denominado de
democracia directa (modelo de participacion ciudadana) y otro de democracia comunitaria
(decision ciudadana). Ambos modelos tienen en comn un factor, que es el de reducir la distancia
que existe entre la clase politica y los ciudadanos a los que representa, es lo que se denomina
“devolver la agenda politica a los ciudadanos”.

Las redes sociales pueden ayudar a devolver esta agenda aumentando los canales de
informacion para ofrecer datos que permitan la reflexion y la decision a la ciudadania, asi como
eliminar las barreras participativas, como la geogréafica y la movilidad. Y por Gltimo permite

alcanzar mejores soluciones y las mismas que estén consensuadas.
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Hay que decir que en general, la comunicacion politica en Espafia adolece de esta tan
necesaria interactividad de los candidatos con la ciudadania, la que se ha encontrado se puede
calificar de una interactividad de bajo nivel, sin discusion sobre temas de calado y que se quedan
en la superficialidad.

Asi mismo, esta interactividad no debe ser vista solo entre los candidatos y los
ciudadanos, sino que también debe existir entre los propios candidatos de los partidos y
adversarios. A los ciudadanos les interesa de qué hablan los politicos entre ellos en las redes
sociales.

En este sentido se vuelve a observar que los candidatos de los partidos emergentes (Albert
Rivera y Pablo Iglesias) son los que presentan un mayor nivel de interactividad con los
ciudadanos, la media de sus mensajes estan en torno al 2,7 de un valor de 5, superando ligeramente
la media (2,5). En el lado contrario nos volvemos a encontrar con que los candidatos menos

interactivos vuelven a ser Mariano Rajoy y Pedro Sanchez con valores medios de 1,2y 1,4.

» Segmentacién

La segmentacion del electorado en campafias electorales no es algo nuevo, el primero en
utilizar este método fue el consultor politico Karl Rove en la campafia electoral de George W.
Bush en el 2004 a las presidenciales de Estados Unidos.

Este uso de la segmentacion se utiliza en todo el mundo, no solo para la comunicacion
politica, sino que su uso se ha generalizado para las campafias de marketing de las grandes
empresas. La segmentacién va a propiciar adaptar los mensajes de los candidatos a las necesidades
de cada colectivo, este punto es muy importante, el candidato se adapta al colectivo, no al

contrario.

La participacion de los candidatos con sus mensajes en canales de comunicacién
segmentados ha sido muy poco relevante, casi inexistente, y en los que han participado la
segmentacién del canal se basaba mas en los intereses del partido que en los intereses y
necesidades del ciudadano, adaptando la segmentacion a sus necesidades electorales de basqueda

de votos del candidato.
En este sentido los candidatos deberian haber participado més en los canales de

segmentacién basados en las necesidades y preocupaciones de los colectivos de ciudadanos. El

Unico candidato que ha utilizado estos canales, aunque muy infimamente, es Mariano Rajoy. En
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los demaés candidatos el uso de esos canales se basaba en las necesidades de conseguir potenciales
votantes. Como ejemplo se han utilizado los hashtag #Remontada, #SiSePuede20D o
#VotaPSOE.

> Atencion a todas las redes sociales

Aungue en la actualidad es incontestable la repercusion que tiene Twitter en la
comunicacion politica, no por ello se debe de descuidar otras redes sociales, mas aun cuando
existe un segmento de edad que utiliza preferentemente Facebook frente a Twitter, aunque esta
diferencia se va reduciendo. Por lo tanto no es admisible como Facebook ha quedado relegado a
un papel meramente de promocién del candidato y sus actos, la funcion discursiva del mensaje es

inexistente en esta red, asi como el trafico que genera.

En este aspecto, es Pablo Iglesias el que mas cuidado ha puesto en el uso de esta red
(Facebook), pero quedando cuantitativamente alejado del uso mayoritario que ha hecho de
Twitter. Asi mismo este candidato es el que mejor uso ha realizado de YouTube, con la
retrasmision en streamming de sus mitines y actos de campafia, con picos de seguidores de mas
de 15.000 personas online. EI uso que han realizado los deméas en YouTube, ha sido meramente
propagandistico. Albert Rivera también ha retrasmitido en directo alguno de sus mitines, si bien

lo realiza directamente desde su pagina Web.

Se puede concluir de este estudio, que las redes sociales estan ganando presencia en el
escenario politico, los candidatos que mejor controlan este medio son los partidos emergentes,
Pablo Iglesias y Albert Rivera. Que los candidatos de los partidos tradicionales aunque van

reforzando su presencia en las redes, se encuentran muy lejos de controlar este nuevo medio.

En cuanto a su uso, los candidatos de los partidos emergentes tienen un uso correcto,
aunque mejorable. Mientras que los candidatos de los partidos tradicionales siguen utilizando las

redes sociales como un medio de comunicacion de masas sin aprovechar todo su potencial.

La bibliografia existente sobre este tema de estudio es muy poca, y la que existe se queda
anticuada a pasos agigantados por la virulencia de los cambios tecnolégicos y sociales. En este
sentido los estudios (Tufiez y Sixto, 2011a) concluian que aunque existia un compromiso
mayoritario por el uso de las nuevas tecnologias en los procesos de comunicacion politica, el uso

efectivo por parte de los diputados esparioles era muy escaso.
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La sociedad de 2011 nada tiene que ver con la sociedad de 2016, donde los avances
tecnoldgicos han propiciado una sociedad mas interconectada, el uso de moviles y el acceso a las
redes de comunicacion han contribuido en gran medida a esa transformacion. En dichos estudios
el uso de las redes sociales para comunicarse se podria calificar como testimonial y el nimero de
politicos que tenian cuentas en las mismas era muy escaso. Hoy en dia las cosas han cambiado,
todos los politicos tienen cuentas en las redes sociales y las utilizan, conocedores de su potencial
y que no estar presente en ellas supone una batalla perdida.

El futuro de las redes sociales y de la comunicacion politica a corto plazo serd
completamente distinta a la actual, ya que la sociedad también cambiara hacia una sociedad cada
vez mas interconectada, y los politicos se tendran que adaptar a esa nueva realidad si no quieren
guedarse atras. La vision que Pablo Iglesias tuvo en las elecciones europeas de 2014, en la que
gran parte de su éxito se basé en el uso de las redes sociales, le ha colocado con ventaja frente a

otros candidatos en el dominio de las redes sociales en la esfera politica.

- Punto de vista del investigador

En el tema de esta investigacién se ha podido contrastar que existen dos formas de
afrontar la comunicacién politica en la red. Por una parte tenemos un uso de la red para la
comunicaciéon de masas y con una unidireccionalidad de la misma, del candidato al ciudadano.
En esta forma de comunicarse se encuentran los partidos tradicionales que conformaban el

bipartidismo (Pp y Psoe), y en menor medida Unidad Popular.

Por otra parte tenemos otra forma de afrontarla, en el que se observa cierta
bidireccionalidad en la comunicacién y un uso menos centrado en la comunicacion de masas. En
este epigrafe incluiremos a los candidatos de Podemos y Ciudadanos. Este mejor uso de las redes
sociales quizas esta condicionado 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.

¢Cudles son las claves de una buena comunicacion politica en las redes? Bueno, a juicio
de este investigador, una de las claves mas importante es la generacion de un trafico de calidad,
si comparamos los datos podemos observar que los candidatos de Pp y Psoe han generado un total
de 658 y 609 mensajes, mientras que el candidato de Podemos solo ha generado 232 mensajes. Y
si comparamos las tasas de participacion de Pp y Psoe solo han generado un 11,30% y un 14,83%
respectivamente, mientras que Podemos ha generado un 31,75%. Es decir con menos mensajes
ha conseguido mayor participacion, las casusas de estos datos las podemos encontrar en la

cantidad de mensajes basura sobre todo de auto-promocién del candidato que lanzan a lared y se
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ve reflejado en los candidatos de Pp y Psoe. Con los que podemos aplicar la premisa de que menos

€S mas.

Otra de las claves es la nula interaccion de los candidatos de Pp y Psoe, tanto con los
ciudadanos, como con otros candidatos de su propio partido, y con los candidatos de partidos
contrarios. A los ciudadanos les gusta conocer al candidato, y al igual que ocurri6 en la campafia
de John F. Kennedy, donde se empezd a mostrar el lado humano del candidato, también es
necesario mostrar ese lado humano en la red, comunicéandose con otras personas, y no usando las

redes sociales solo para publicitarse 0 mandar mensajes sin respuestas.

La ultima clave es la segmentacion del mensaje, aspecto en el que todos han fallado, ya
que la que ha existido solo ha ido destinada a captar votos, anteponiendo sus intereses. Una
segmentacién adecuada en la red hubiera conseguido mayores tasas de participacion. Por ejemplo,
crear un canal o hashtag dedicado a los jévenes donde estos expongan sus preocupaciones y el

candidato aporte su punto de vista o soluciones, hubiera sido una gran estrategia de comunicacion.

2. INVESTIGACIONES RELACIONADAS

Las investigaciones encontradas y que estan relacionadas con el tema tratado en el
presente trabajo son pocas, dado que el tema es muy actual y tiene una corta trayectoria en Espafia,
es a partir de 2014 con las Elecciones Europeas, cuando el partido politico de Podemos irrumpe
en el escenario politico espafiol con un planteamiento diferente en el uso de las redes sociales.

Aun asi los trabajos encontrados abordan el mismo tema desde otras perspectivas, asi
Simeon (2013) en su tesis doctoral aborda la comunicacion politica en las redes sociales desde
una perspectiva del andlisis del discurso.

Otro trabajo relacionado es el de los autores Criado, J. I., Martinez, G., & Silvan, A.
(2013), en el que se analiza la campafia electoral en Twitter durante las elecciones municipales
espafiolas de 2011. Aborda el tema mediante estudios estadisticos a nivel descriptivo para
cuestionar el nivel de presencia y el modelo de comportamiento electoral de los candidatos,
interrogandose sobre los posibles condicionantes de dicho fenémeno.

Por ultimo el trabajo de Martinez (2012) analiza la campafia electoral desde una

perspectiva de nivel de actividad y compromiso social de los candidatos.

3. DIFICULTADES Y LIMITACIONES

Para poder afrontar este estudio uno de los principales problemas encontrados es el

temporal, ya que existen una gran cantidad de variables que componen un estudio en profundidad

Universidad Internacional de Andalucia, 2017



de la comunicacion politica y por otro lado la gran cantidad de datos que arroja dicha
comunicacion en las redes sociales, aun tomando un espacio temporal corto para la recoleccién
de datos para el estudio, como ha sido la campafia electoral (dos semanas), y limitandonos a cinco
candidatos con posibilidad de conseguir representacion politica. Tanto ellos como sus seguidores
han generado una ingente cantidad de datos imposibles de procesar, por lo que el analisis
cuantitativo solo se basa en algunos aspectos relevantes de su comunicacion y solo a los mensajes

emitidos por los mismos.

Otra de las dificultades ha sido la econémica, ya que algunas de las herramientas
utilizadas para la adquisicion de datos automatizados de las redes sociales son de pago, no
pudiendo acceder a todas ellas por dicha limitacion y limitindome a una sola. Hubiera sido de
interés utilizar alguna mas y comprobar si existen desviaciones entre ellas. En este estudio se ha

utilizado la herramienta NodeXL como principal herramienta de recoleccion de datos.

4. FUTURAS LINEAS DE TRABAJO

Una de las futuras lineas de investigacion viene como consecuencia de las limitaciones
temporales, seria el estudio de todas las variables que influyen en los modelos de comunicacion
politica y que se han mencionado en el marco teérico y de un estudio mas dilatado en el tiempo,
que ademas de la comunicacién politica en periodo de elecciones, estudie el fenémeno antes,

durante y después de este acontecimiento.

Otra futura linea de investigacion seria el analisis comparado de la comunicacién politica
de los partidos, si bien este andlisis supondria una gran cantidad de datos cuantitativos a tratar, ya

que, las cuentas de los partidos politicos estdn muy activas y generan mucho trafico de red.

Asi mismo dentro del ARS, como futura linea de investigacién, se encontraria el estudio

de las relaciones entre los candidatos con el partido y sus miembros mas representativos.

Fuera del ambito de las elecciones generales, se abre un gran abanico de lineas de
investigacion sobre la comunicacion politica en las redes sociales. Uno de esas lineas, la cual esta
despertando gran interés, es el analisis y monitorizacion de la reputacién online de los politicos.
Y otra linea de investigacion, que también esta en alza, es la relacion entre la comunicacion
politica y la juventud, sobre todo teniendo en cuenta que este sector poblacional es uno de los que

mas hacen uso de las redes sociales.

En general las lineas de investigacion que se pueden seguir son muchas y muy variadas,

mas con un tema que esta de actualidad y que es ciertamente innovador
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