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Resumen:

Las redes sociales se han convertido en plataformas esenciales para
ejercer influencia en periodos electorales. Son foros donde los ac-
tores politicos promocionan sus agendas y programas, animan a la
movilizacién y piden el voto, aunque rara vez dialogan con la ciuda-
dania. El objetivo de este estudio es profundizar en el caso de Face-
booky evaluar las funciones que le atribuyen los politicos espafioles,
mediante el andlisis de contenido cuantitativo de todas las publica-
ciones difundidas por los principales partidos y sus candidatos en
la campana electoral de 2016. Los resultados indican que los actos
de campana copan el grueso de la actividad y que la interaccién con
la audiencia es escasa. Se aprecia, ademads, una tendencia al alza de
la personalizacién y la construccién de comunidad, estrategias que
pueden permitir ganar influencia mostrando el lado més humano

de los candidatos y apelando a los valores e ideologia del partido.
Palabras clave:
Facebook;

Comunicacién  politica; campana  electoral;

personalizacién; comunidad de seguidores.

1. Introduccién
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Abstract:

Social media have become fundamental platforms of influence
during election periods. They are forums where politicians promote
their agendas and programs, encourage mobilisation, and call on
the public to vote, although they rarely engage in dialogue with
citizens. The aim of this study is to delve deeper into the case of
Facebook and evaluate the functions that Spanish politicians
attribute to this platform by using quantitative content analysis
of all the posts published by the main political parties and their
candidates in the 2016 Spanish election campaign. The results
indicate that campaign events take up a significant part of the
activity, and that interaction with the audience is low. There is
also an upward trend in personalisation and community building,
strategies that can help to gain influence by showing a more human
side of the candidates and appealing to the values and ideology of
the party.

Keywords:

Political communication; election Facebook;

personalisation; community of followers.

campaign;

En los ultimos afios, las campafas electorales han experimentado una redefinicion ligada, principalmente, a la aparicién
de las redes sociales (Gil de Zuniga, Huber & Straul3, 2018; Woolley, Limperos & Oliver, 2010). Las potencialidades de estas
plataformas, en las que prima la facilidad de participacién y de interaccion, posibilitan a los actores politicos producir
y difundir sus propios mensajes de forma auténoma (Castells, 2009; Parmelee & Bichard, 2011). Asimismo, les permiten
mantener y crear su imagen, fomentar circulos de apoyo y relacionarse directamente con el resto de usuarios, ejerciendo
asi una influencia mucho mas directa frente a la ciudadania (Chadwick, 2013; Ttafiez & Sixto, 2011). Redes sociales como
Twitter, Facebook, Instagram o YouTube han establecido un nuevo contexto comunicativo entre los partidos politicos y
sus votantes, convirtiéndose por ello en herramientas preferentes en las estrategias comunicativas de partidos y lideres
politicos (Bruns & Burgess, 2012; Jungherr, Schoen & Jiirgens, 2015).

Las investigaciones previas realizadas se han centrado, sobre todo, en examinar cémo los actores politicos emplean Twit-
ter (Casero-Ripollés, 2018). A nivel internacional, destacan los estudios focalizados en el anélisis de las dindmicas de uso
y de la agenda temética difundida por partidos y lideres politicos en esta plataforma (Enli & Skogerbe, 2013; Graham, Jac-
kson & Broersma, 2016; Grusell & Nord, 2012; Jackson & Lilleker, 2011; Jungherr, 2014; Posegga & Jungherr, 2019; Vergeer,
Hermans & Sams, 2013). En Espafia, la literatura al respecto es amplia y aborda tanto el estudio de las campafias en las
elecciones generales (Lopez-Abelldn, 2012; Jivkova-Semova, Requeijo-Rey & Padilla-Castillo, 2017; Zugasti-Azagra & Pé-
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rez-Gonzdlez, 2016; Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018) como en las autonémicas o locales (Criado, Martinez-Fuentes
& Silvan, 2013; Lopez-Meri, 2016; Marin-Duefas & Diaz-Guerra, 2016; Quevedo-Redondo, Portalés-Oliva & Berrocal-Gon-
zalo, 2016). Estos estudios, ademds, prestan especial interés en conocer aspectos como la interaccién entre actores politi-
cos y otros usuarios de Twitter (Alonso-Muioz, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017; Alonso-Muiioz, Miquel-Segarra &
Casero-Ripollés, 2016; Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi & Mendiguren-Galdospin, 2018), el contenido de los mensajes (Zugas-
ti-Azagra & Pérez-Gonzdlez, 2016; Lopez-Garcia, 2016; Zugasti-Azagra & Garcia-Ortega, 2018), la influencia de la imagen
(Bustos-Diaz & Ruiz del Olmo, 2018; Lopez-Rabadédn, Lopez-Meri & Doménech-Fabregat, 2016) o los principales usos y
funciones que los actores politicos atribuyen a esta red social (Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017).

Sin embargo, Facebook ha generado un interés menor en el &mbito de la investigacién en comunicacién politica (Ca-
sero-Ripollés, 2018). Entre los estudios que se han ocupado de esta red social, resultan especialmente significativos los
trabajos que analizan su uso por parte de los actores politicos durante las elecciones de 2008 y 2012 en Estados Unidos,
en las que Barack Obama fue proclamado presidente del pais (Gerodimos & Justinussen, 2015; Robertson, Vatrapu & Me-
dina, 2010; Williams & Gulati, 2013; Woolley, Limperos, & Oliver, 2010). En Espafia, el estudio de Facebook todavia resulta
incipiente y se centra, especialmente, en el andlisis de los contenidos y recursos compartidos por los actores politicos
(Tanez & Sixto, 2011) o en fendémenos concretos como la participacién ciudadana (Fenoll & Cano-Orén, 2017; Zurutuza &
Lilleker, 2018), el uso de las emociones (Coromina, Prado & Padilla, 2018; Sampietro & Valera-Ordaz, 2015) o la persuasion
(Abejon-Mendoza & Mayoral-Sanchez, 2017). No obstante, en Espafia, las investigaciones sobre el empleo general que los
actores politicos realizan de esta red social son todavia escasas.

2. Usos politicos de las redes sociales: Facebook en campaiia electoral

Facebook, con més de 2.100 millones de usuarios activos en todo el mundo (Global Digital Report, 2018), es una de las
redes sociales que cuenta con una mayor participacion. Sus caracteristicas permiten a los usuarios explotar multitud de
funcionalidades entre las que destacan la publicacién y comparticién de contenido, la interaccién con otras personas a
través de comentarios y reacciones (“Me gusta’, “Me divierte’, “Me enfada’, entre otras) o la generacién de comunidades en
torno a sus gustos o intereses (Coromina, Prado & Padilla, 2018). En definitiva, Facebook posibilita que cualquier persona
pueda comunicar y compartir sus opiniones y conocimientos con un publico amplio, constituyendo un espacio donde
puede producirse la deliberacion de calidad sobre asuntos de interés ptblico (Camaj & Santana, 2016).

La gran presencia de usuarios y la propia arquitectura digital de Facebook (estructura abierta de la red, funcionalidad de
los hipervinculos, duracién ilimitada de los videos, filtrado algoritmico, posibilidad de publicidad patrocinada) suponen
un atractivo para los actores politicos, que han incorporado esta plataforma como un instrumento més de comunicacién
en sus campafias electorales (Bossetta, 2018; Woolley, Limperos & Oliver, 2010). Sin embargo, segtin los estudios realiza-
dos en diferentes paises, todavia no existe un consenso sobre el efecto de Facebook en la agenda ptiblica o como fuente
de informacién politica (Skogerbe & Krumsvik, 2015; Stier et al., 2018), ni sobre sus efectos en los resultados electorales o
en las estrategias comunicativas de los actores politicos. Mientras, por un lado, se apunta que Facebook puede fomentar
la participacién politica, el debate con la audiencia y el engagement de los votantes durante el periodo de campafia (Bene,
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2018; Di Bonito, 2014; Gerbaudo, Marogna & Alzetta, 2019; Stier et al., 2018; Vesnic-Alujevic, 2012), por otro lado, se con-
cluye que los partidos y sus lideres no usan esta plataforma como una via para dialogar con el resto de usuarios (Klinger
& Russmann, 2017; Macnamara & Kenning, 2011; Magin et al., 2017; Ross, Fountaine & Comrie, 2015; Russmann, 2018;
Sweetser & Weaver, 2008). Unos resultados que coinciden con lo observado en otras redes sociales como Twitter. Asi, los
estudios que se han ocupado de Twitter indican que los politicos tienden a ofrecer un discurso unidireccional, centrado
en la autopromocion de sus propios contenidos, tales como propuestas programadticas y actos de campaia (Alonso-Mu-
fioz, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2016; Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi & Mendiguren-Galdospin, 2018; Lopez-Garcia,
2016; Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017).

La literatura previa coincide, no obstante, al sefialar que la relacién entre actores politicos y ciudadania se sitia en un
contexto de influencia. Asi, partidos y lideres politicos tienden a utilizar las redes sociales como una herramienta para la
movilizacién efectiva de los votantes y la difusién de informacién sobre eventos de campana (Stetka, Surowiec & Mazdk,
2019; Williams & Gulati, 2013). Estudios como el de Valera-Ordaz (2019) constatan que, en las elecciones generales cele-
bradas en 2015 en Espania, algunas formaciones politicas aprovecharon las paginas de Facebook para potenciar la cons-
truccién de comunidad y cohesion social con personas de ideas afines a su programa politico. Paralelamente, L6pez-Me-
ri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017), sefialan que, un afio después, en la campafia de las elecciones nacionales de
2016, partidos tradicionales y emergentes dedicaron gran parte de sus mensajes en Twitter a animar a los ciudadanos a
tomar parte activa en la campafa, asi como a pedir explicitamente su voto.

Esta influencia sobre los votantes es realizada, ademds, desde una perspectiva basada en la personalizacién. Diversos
estudios indican que los actores politicos tienden a utilizar las redes sociales como una via para otorgar un mayor prota-
gonismo al lider (Gerodimos & Justinussen, 2015; Puentes-Rivera, Rias-Araujo & Dapena-Gonzélez, 2016). Una tendencia
que se observa, sobre todo, en aquellas plataformas basadas en el uso de laimagen. En ese sentido, los candidatos se apro-
vechan del potencial visual para mostrar como desarrollan las actividades asociadas a su rol profesional, asi como otras
situaciones propias de su dia a dia, humanizando asi su imagen politica (L6pez-Rabadédn & Doménech-Fabregat, 2018;
Selva-Ruiz & Caro Castafio, 2017). Estudios como el de Enli y Skogerbe (2013) sefialan, ademds, una tendencia incipiente
a compartir algunos aspectos de su vida privada, como fotos familiares o recomendaciones culturales, entre otros.

En este contexto, tras mds de una década desde la irrupcién de los primeros estudios sobre el uso y la influencia de las
redes sociales en la campana electoral de Barack Obama, resulta interesante profundizar en el caso espafol. Concreta-
mente, el objetivo de este articulo es analizar cudles son las principales funciones atribuidas a Facebook por los actores
politicos que concurrieron alas elecciones generales de 2016. Se trata de conocer para qué usaron esta plataforma e iden-
tificar sus estrategias comunicativas. Al respecto, se plantean las siguientes preguntas de investigacién y sus respectivas
hipétesis:

PI1: ;Qué funciones atribuyen los partidos y sus lideres a Facebook en campafia electoral?

H1I: Los partidos y sus lideres tienden a promocionar sus actos de campafia y sus programas, asi como a pedir el voto,
pero apenas utilizan Facebook para incentivar el didlogo real con sus seguidores. No obstante, los lideres se esfuerzan
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en reforzar los lazos con su comunidad de seguidores, compartiendo aspectos personales y mostrando el backstagey
las anécdotas que rodean la campana electoral.

PI2: ;Existen diferencias entre actores politicos segtin el eje ideolégico progresista-conservador y el eje partido tradi-
cional-partido emergente?

H2: Los partidos y los lideres progresistas refuerzan maés los vinculos con su comunidad que los partidos y candida-
tos conservadores, apelando a los valores y fundamentos ideolégicos de sus formaciones. Por su parte, los partidos
emergentes y sus lideres comparten cuestiones personales y promueven la interaccién con sus seguidores en mayor
medida que los partidos tradicionales.

3. Metodologia

La metodologia empleada en esta investigacion se basa en las técnicas del andlisis de contenido cuantitativo (Igartua,
2006, Pifiuel, 2002). Concretamente, se analizan todas las publicaciones que los principales partidos y sus candidatos
difundieron en Facebook durante la campana electoral de 2016 en Espana. El periodo investigado comprende 18 dias,
que incluyen los 15 dias de campana oficial, la jornada de reflexion, el dia de la votacién y el dia posterior. Durante este
periodo se estudian los mensajes publicados en diez cuentas de cinco partidos y sus respectivos lideres: Partido Popular
(PP) y Mariano Rajoy; Partido Socialista (PSOE) y Pedro Sanchez; Ciudadanos (Cs) y Albert Rivera; Podemos y Pablo Igle-
sias; Izquierda Unida (IU) y Alberto Garzén.

La eleccién de la muestra responde a que se trata de las opciones mads votadas en las elecciones de 2016, representando
globalmente el 89,95% de los sufragios. Cabe matizar que Podemos e Izquierda Unida presentaron una lista conjunta,
bajo la coalicién Unidos Podemos, aunque realizaron la campaiia en Facebook desde las cuentas de ambos partidos, mo-
tivo por el que se incluyen ambas cuentas de manera desglosada. Por otro lado, excepto Alberto Garzén (IU), el resto de
lideres se corresponde con el candidato de su respectiva lista a presidir el Gobierno espafiol. Por otro lado, esta muestra
permite la comparacion de las estrategias seguidas por los grandes partidos representantes del bipartidismo en Espafia,
PPy PSOE, que durante afios se han estado alternado en el poder; y las estrategias impulsadas por formaciones emergen-
tes que desde 2015 concurren a los comicios y que representan a la “nueva politica’, que son Cs y Podemos.

enero-junio de 2020 doxa.comunicacion | n° 30, pp. 229-248 | 233

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Estrategias comunicativas en Facebook: personalizacion y construccion de comunidad en las elecciones...

Tabla 1. Distribucién de la muestra de publicaciones en Facebook

Partidos n %
18] 95 15.8
PSOE 93 15.5
PP 76 12.6
Ciudadanos 59 9.8
Podemos 50 8.3
Lideres

Alberto Garzén 88 14.6
Pedro Sanchez 55 9.2
Mariano Rajoy 38 6.3
Pablo Iglesias 33 5.5
Albert Rivera 14 2.3
Total 601 100.0

Fuente: Elaboracién propia

La muestra se ha recogido con la aplicacién Netvizz. Los actores analizados difundieron un total de 601 publicaciones
durante la campana (Tabla 1), de las que el 62% procede de las cuentas de los partidos (373 posts) y el 38% de los lideres
(228 posts). El tratamiento estadistico de los resultados se ha realizado con SPSS (v.23). La fiabilidad intercodificadores,
calculada con la férmula Pi de Scott, alcanza un nivel de 0,97.

La Tabla 2 muestra el protocolo de anadlisis utilizado en esta investigacién y basado en trabajos anteriores (Lopez-Meri,
Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017). Dado que el objetivo es analizar las funciones que los actores politicos atribuyen
a Facebook en campafia electoral, se han disefiado una serie de categorias y subcategorias asociadas a la variable “fun-
cién”. Se trata de categorias excluyentes, es decir, inicamente se asigna una categoria a cada unidad de anélisis, la que
mejor representa la esencia de la publicacion.
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Tabla 2. Protocolo de andlisis

Funcion

Descripcién

Agenda politica
(organizacién actos politicos)

Informaci6n sobre actos de campaia.

Programa / Promesas

Medidas del programa o propuestas electorales.

Logros politicos de gestion/oposicion

Alabanzas a los logros obtenidos por la formacién y/o lider.

Critica al adversario

Ataques directos a la actuacién y/o ideologia de otras formaciones o politicos.

Agenda mediatica
(Informaci6n mediatica)

Enlaces a medios de comunicacidn, por ejemplo, para compartir una entrevista o debate
donde el lider u otro miembro del partido ha participado.

Interaccién / didlogo

El partido o lider responde o pregunta a otro usuario a través del uso de la mencién (@).

con los usuarios

Peticion explicita del voto, de donativos econdmicos o de la movilizacién de votantes o

Participacién y movilizacién .
voluntarios.

Construccién de . p C o . . .
. Valores e ideologia Publicaciones que ensalzan y fortalecen los valores e ideologia del partido.
comunidad
. Publicaciones que muestran aspectos de la vida privada de los politicos (aficiones,
Vida personal / o1 oo : .
Backstage gustos, familia, etc.), donde manifiestan una actitud mas humana y personal o donde se
muestran aspectos del backstage de la campaiia (reuniones, viajes, etc.).
. Publicaciones que pretenden acercarse a los usuarios mediante el uso del
Entretenimiento L
entretenimiento.
Humor Memes, chistes u otros recursos humoristicos.
Cortesia/Protocolo Agradecimientos, muestras de pésame, efemérides...
Otros Publicaciones inclasificables segtin las anteriores categorias.
Fuente: Elaboracion propia
4. Resultados

4.1. Tendencias generales

En la campafia de las elecciones generales de 2016 en Espafia se constata que los partidos tradicionales publican con ma-
yor frecuencia que los partidos emergentes en Facebook (Tabla 3), especialmente las formaciones progresistas, [zquierda
Unida (IU) y Partido Socialista (PSOE), seguidas por el conservador Partido Popular (PP). Estas tres fuerzas suman el
70,8% de los posts publicados por los cinco partidos analizados. Los partidos tradicionales, individualmente, se sitdan
en porcentajes que superan el 20%, incluso el 25%, mientras que los partidos emergentes, Ciudadanos (Cs) y Podemos,
registran respectivamente porcentajes en torno al 15%y el 13% (Tabla 3).
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Tabla 3. Actividad de partidos y lideres segtin el ntimero de publicaciones

Partidos n % Lideres n %
U 95 25.5 Alberto Garzon (IU) 88 38.6
PSOE 93 24.9 Pedro Sanchez (PSOE) 55 24.1
PP 76 20.4 Mariano Rajoy (PP) 38 16.7
Cs 59 15.8 Pablo Iglesias (Podemos) 33 14.5
Podemos 50 134 Albert Rivera (Cs) 14 6.1
Total 373 100.0 Total 228 100.0

Fuente: Elaboracién propia

La misma tendencia se reproduce en los lideres. Alberto Garzén (IU) y Pedro Sédnchez (PSOE), son los més prolificos, su-
mando el 62,7% del total de posts difundidos por los cinco lideres analizados (Tabla 3). A una distancia considerable, les
siguen Mariano Rajoy (PP) y Pablo Iglesias (Podemos), con porcentajes del 16% y el 14%. Ocupa la tltima posicién Albert
Rivera (Cs), que solo publicé 14 mensajes en campana (6,1%). Llama la atencion el caso de Garzén (IU), que encabeza la
lista de lideres con el 38,6% de los mensajes, y que difunde més posts que las cuentas corporativas de partidos como Cs y
Podemos. La elevada actividad de Garzén (IU), al no ser candidato a la presidencia (por unirse en coalicién con Podemos,
cuyo candidato era Iglesias), podria deberse a su necesidad de visibilidad, motivo que podria haberle impulsado a usar
mas Facebook.

4.1.1. Funciones de Facebook en camparia electoral

En respuesta a la PI1, en relacién con las funciones que los actores politicos asignaron a Facebook durante la campafa
(Tabla 4), en los primeros puestos predomina la intencién de informar sobre la agenda y organizacién de actos de cam-
pana (25,6%); pedir el voto, la movilizacién y otras formas de participacién (17,5%); asi como compartir datos sobre el
programa electoral (13,3%).
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Tabla 4. Funciones de los posts de Facebook en la campaiia electoral de 2016

Funciones %
Agenda y organizacién de actos politicos 25.6
Participacion 17.5
Programa 13.3
Agenda / Informacién mediética 7.8
Critica al adversario 7.7
Construccién de Comunidad: Vida personal / Backstage 7.7
Construccién de Comunidad: Valores e ideologia 6.3
Cortesia/Protocolo 5.7
Construccién de Comunidad: Diversién / Entretenimiento 3.2
Logros politicos 1.8
Interaccién / Didlogo con los usuarios 1.3
Otros 1.3
Humor 0.8
TOTAL 100.0

Fuente: Elaboracién propia

En un escalén intermedio, con porcentajes en torno al 7% y al 6%, destacan los posts enfocados a informar sobre las in-
tervenciones de los partidos y lideres en medios de comunicacidn; criticar al adversario politico; y construir comunidad
para mejorar la fidelizacién o engagement de la audiencia, bien compartiendo informacién privada o sobre el backstage
de la campana en un tono informal, bien apelando a los valores o bases ideolédgicas del partido (Tabla 4).

El resto de funciones registran porcentajes bajos, incluso residuales, como en los casos de la interaccién con los usuarios
(1,3%) o el humor (0,8%). Los actores politicos se centran mas en la agenda de campaiia y el programa que en los logros
que obtuvieron en anteriores legislaturas (1,8%). También resulta marginal la difusién de contenidos de entretenimiento
(3,2%). Por ultimo, se aprecia cierto interés en los mensajes protocolarios o de cortesia (5,7%), para ofrecer muestras de
agradecimiento o pésame, o destacar efemérides, entre otros asuntos.

4.2. Andilisis desglosado de las funciones de Facebook en partidos y lideres
4.2.1. La actividad de los partidos politicos

Al analizar los datos por partidos (Tabla 5), se aprecian discrepancias interesantes en relacién con las tendencias gene-
rales. Por ejemplo, el PSOE rompe la tendencia a priorizar los temas de agenda y los actos de campana. De hecho, es el
partido que menos publicaciones destina a este fin (solo el 9,7% de sus posts). Por su parte, el PP da més importancia a
promocionar sus intervenciones en medios de comunicacién o noticias relacionadas con la campaifia que a informar so-
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bre su propio programa (solo en el 6,6% de sus publicaciones), al contrario que el resto de partidos. En cuanto a Podemos
e IU (juntos en coalicién), aunque las alusiones al programa y las llamadas a la participacién tienen un peso destacado en
sumuro de Facebook, conceden menos importancia a estas funciones que otros partidos. Sus porcentajes giran en torno
al 10%, mientras que fuerzas como PSOE y Cs superan el 20% en estos dmbitos.

Tabla 5. Frecuencia de cada funcién segtn los partidos (en %)

Funciones PP PSOE Podemos Cs U
Agenda politica 40.8 9.7 36.0 27.1 20.0
Participacién y movilizacién 25,0 21.5 10.0 22.0 16.8
Agenda medidtica 13.2 8.6 4.0 1.7 8.4
Programa / Promesas 6.6 32.3 12.0 25.4 10.5
Logros politicos 6.6 0.0 4.0 0.0 1.1
Critica al adversario 2.6 9.7 14.0 1.7 7.4
Interaccién / didlogo con los usuarios 1.3 2.2 0.0 0.0 0.0
Construccién comunidad: vida personal 1.3 2.2 0.0 34 8.4
Construccién comunidad: entretenimiento 1.3 0.0 6.0 0.0 12.6
Cortesia / Protocolo 1.3 1.1 6.0 3.4 4.2
Construccién comunidad: valores e ideologia 0.0 10.8 8.0 15.3 74
Humor 0.0 2.2 0.0 0.0 2.1
Otros 0.0 0.0 0.0 0.0 1.1
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia
4.2.2. Diferencias entre partidos politicos segtin su ideologia y trayectoria

En respuesta a la P12, se aprecia que la agenda medidtica tiene mds presencia entre los partidos tradicionales que entre
los emergentes. Asi, Podemos y Cs son los actores que menos espacio dedican a los medios de comunicacién, solo en el
4% y el 1,7% de sus publicaciones, respectivamente (Tabla 5). En cambio, PP (13,2%), PSOE (8,6%) e IU (8,4%) registran
porcentajes mas elevados en esta funcién.

También se observa que la critica al adversario es mds frecuente entre los partidos progresistas (PSOE, Podemos e 1U) —
siendo Podemos el que mds usa esta funcién — que entre los partidos conservadores (PP y Cs). Asi, PP y Cs, tinicamente
dedican, respectivamente, el 2,6%y el 1,7% de sus contenidos a cuestionar las politicas, acciones o declaraciones de otros
partidos (Tabla 5). Por su parte, Podemos es el partido que més peso otorga a la critica (14%), que supera, incluso, al pro-
grama (12%) o las peticiones de participacion (10%).
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En cuanto a las funciones que pueden fortalecer la relacién con los seguidores, como la interaccién con la audiencia y la
construccién de comunidad a través de diferentes vias, los datos resultan dispares. En general, la interaccion directa es
escasa o nula. Apenas se observan posts donde se responda o interpele a los usuarios. En cambio, la funcién de aumentar
el sentido de pertenencia a la comunidad destacando los valores y las bases ideoldgicas del partido adquiere porcentajes
destacados en todos los partidos, excepto en el muro del PP. Al respecto, Cs y PSOE son las fuerzas que més espacio le
dedican a esta funcion, en el 15,3% y el 10,8% de sus publicaciones, respectivamente. Podemos e IU también recurren a
esta funcién, en el 8% y 7,4% de sus mensajes. No obstante, la construccién de comunidad a través de las estrategias de
compartir contenidos personales o entretenimiento solo registra porcentajes resefiables en el caso de IU (vida personal
en el 8,4% de sus postsy entretenimiento en el 12,6%). Podemos también dedica cierto espacio al entretenimiento (6%),
pero no difunde informacién personal de sus miembros.

4.2.3. La actividad de los lideres

En cuanto a los lideres (Tabla 6), también se aprecian diferencias respecto a las tendencias generales. Por ejemplo, como
ya ocurria con su partido, Sdnchez (PSOE) rompe la preferencia por priorizar la funcién agenda. En su caso, la funcién
prioritaria es la de compartir contenidos mediaticos, normalmente relacionados con sus intervenciones en medios (cen-
tran el 25,5% de sus posts). También por delante de la funcién agenda, Sdnchez (PSOE) concede mds espacio a criticar al
adversario (16,4%). El resto de candidatos otorgan mucha importancia a la funcién agenda, aunque Rajoy (PP) todavia
concede mds presencia a la peticién del voto y la movilizacién (34,2%).

De hecho, la funcién de participacién registra altos porcentajes en los muros de todos los candidatos, aunque los porcen-
tajes no son tan elevados como en el caso de los partidos, excepto en el caso de Rajoy (PP). Entre los lideres hay mayor
diversificacién en cuanto al empleo de las funciones politicas de Facebook, por lo que se registra un reparto mas equili-
brado en cuanto a porcentajes se refiere.

Otra diferencia incumbe a la funcién programa/promesas, que no tiene tanto peso entre los lideres como entre los par-
tidos (Tabla 6). Concretamente, la presencia de esta funcién es reducida en los muros de Rajoy (PP), Iglesias (Podemos)
y Garzon (IU), con porcentajes del 5,3%, 3% y 2,3%, respectivamente. En cambio, es la funcién prioritaria en el caso de
Rivera (Cs), presente en el 21,4% de sus mensajes.
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Tabla 6. Frecuencia de cada funcién seguin los lideres (en %)

Funciones Rajoy Sdnchez  Iglesias Rivera Garzon
Participacién y movilizacién 34.2 10.9 9.1 7.1 10.2
Agenda politica 21.1 14.5 39.4 28.6 31.8
Construcciéon comunidad: vida personal 10.5 5.5 12.1 7.1 23.9
Cortesia / Protocolo 10.5 10.9 9.1 14.3 9.1
Programa / Promesas 5.3 10.9 3.0 21.4 2.3
Critica al adversario 5.3 16.4 6.1 0.0 8.0
Construccién comunidad: valores / ideologia 5.3 1.8 9.1 14.3 6.8
Agenda mediatica 2.6 25.5 0.0 0.0 34
Interaccidén / didlogo con los usuarios 2.6 1.8 9.1 0.0 0.0
Construccién comunidad: entretenimiento 2.6 0.0 0.0 0.0 2.3
Logros politicos 0.0 1.8 3.0 7.1 0.0
Humor 0.0 0.0 0.0 0.0 1.1
Otros 0.0 0.0 0.0 0.0 1.1
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

También destaca la funcién de construir comunidad compartiendo la vida personal o el backstage de la campana (Tabla
6). Esta funcion vinculada a la personalizacién estd mds presente en los muros de los lideres que en los partidos, especial-
mente en el caso de Garzén (IU), con un porcentaje del 23,9%, pero también de Iglesias (Podemos), Rajoy (PP) y Rivera
(Cs), con porcentajes de 12,1%, 10,5% y 7,1%, respectivamente. De hecho, se trata de la segunda funcién mds frecuente en
el muro de Garzoén (IU) e Iglesias (Podemos), y la tercera funcién mds habitual en el muro de Rajoy (PP). Solo en el caso de
Sanchez (PSOE) se registra un porcentaje mas bajo (5,5%).

La funcién agenda medidtica inicamente adquiere relevancia en el caso de Sdnchez (PSOE), pues esta presente en el
25,5% de sus posts, mientras que resulta escasa o nula en el resto de lideres. La funcién interaccién o didlogo con los
usuarios solo destaca en el muro de Iglesias (Podemos), con un 9,1%. En cuanto a la funcién de alabar los logros propios,
Unicamente es resefiable el muro de Rivera (Cs), que cuenta con un 7,1% de publicaciones en este tipo.

4.2.4. Diferencias entre lideres segtin la ideologia y trayectoria de sus partidos

En conexién con la P12, se detecta que la construccién de comunidad a través del recurso a los valores y bases ideolégicas
del partido es mads frecuente entre los lideres de partidos emergentes que entre los de los partidos tradicionales (Tabla
6). En este ambito, Rivera (Cs) e Iglesias (Podemos) registran porcentajes de 14,3% y 9,1%, respectivamente. También sus
respectivos partidos apuestan por esta funcion, aunque en este caso, Ciudadanos y PSOE registran porcentajes mas altos
que Podemos. Llama la atencién que el candidato del PSOE, a diferencia de su partido, sea tan poco prolifico en este 4m-
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bito (1,8%). Por su parte, tanto Garzén (IU) como su partido conceden una importancia similar y resefiable en cuanto a
destacar los valores que se asocian a la ideologia de su formacién.

Respecto a la critica al adversario, se reproduce la misma tendencia que se daba entre los partidos. Tiene una presencia
resefiable en los muros de los lideres progresistas, especialmente en el caso de Sanchez (PSOE), con un porcentaje de
16,4%, aunque es una funcién nula o escasa entre los lideres de partidos conservadores (Tabla 6).

5. Discusién y conclusiones

En un contexto en el que cada vez son mds relevantes las herramientas digitales para la comunicacion politica, y después
de mds de una década de experiencias internacionales y nacionales en el uso de redes sociales en campaia electoral, esta
investigaciéon permite profundizar en el caso espafiol y en las funciones de Facebook, una plataforma que ha generado
menos interés que Twitter en la literatura previa. Concretamente, se analizan todas las publicaciones difundidas en Fa-
cebook por los principales partidos politicos y sus lideres en la campafia de las elecciones generales de 2016 en Espaiia,
tanto para conocer sus estrategias comunicativas como para detectar posibles diferencias segtn el eje ideoldgico del
partido o segtn si responde a una formacion tradicional de larga trayectoria o a una fuerza emergente.

En este sentido, los resultados permiten identificar algunas tendencias interesantes. En relaciéon con la PI1, se confirma la
primera hip6tesis (H1), con algunas salvedades. En general, puede afirmarse que los partidos y sus lideres tienden a pro-
mocionar sus actos de campafa y sus programas, asi como a pedir el voto, pero apenas utilizan Facebook para incentivar
el didlogo real con sus seguidores, excepto en el caso de Pablo Iglesias (Podemos), que si promueve la conversacién en
esta plataforma digital. No obstante, en términos generales, la interaccién o conversaciéon en Facebook es nula o simbdéli-
ca en todos los muros. Apenas se detectan publicaciones cuya finalidad esencial sea iniciar o mantener una conversaciéon
con la ciudadania.

Entre las salvedades a la tendencia general, el Partido Socialista (PSOE) constituye otra excepcién, dado que apenas pro-
mociona su agenda en comparacion con el resto de partidos. Encontramos otra excepcion en el caso de Izquierda Unida
(IU), que cuenta con una presencia destacable de contenidos personales y de entretenimiento, que transmiten cercania
y buscan estrechar los vinculos con la comunidad de seguidores. Por tltimo, constituye otra excepcion el fomento de los
valores del partido, una funcién no mencionada en la H1 pero muy presente en todos los muros, excepto en el caso del
Partido Popular (PP). Esta estrategia de utilizar Facebook para buscar que los simpatizantes se identifiquen con los valores
del partido también contribuye a generar comunidades virtuales y a estrechar los lazos con las mismas.

Ademads, en el caso de los lideres, refuerzan los lazos con su comunidad compartiendo aspectos personales y mostrando
el backstagey las anécdotas que rodean la campana electoral. En mayor o menor medida, todos los lideres presentan con-
tenidos en esta linea, a diferencia de los partidos. Destacan los casos de Alberto Garzén (IU), Pablo Iglesias (Podemos) y
Mariano Rajoy (PP). Esto conecta con la personalizacién de la politica (Enli y Skogerbe, 2013), ahora desarrollada a través
de un soporte digital. Al respecto, se ha comprobado que el grado de engagement o compromiso de los seguidores suele
ser mayor cuando los politicos apelan a las emociones (Abején-Mendoza & Mayoral-Sanchez, 2017).
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La hibridacién de nuevos y viejos medios también destaca en el muro de algunos lideres, que priorizan sus intervenciones
en medios de comunicacion y las publicitan a través de Facebook, por encima de contenidos relacionados con los actos
de campana o el programa electoral. Con ello, se busca ampliar el radio de circulacién de las intervenciones en medios
y mejorar su impacto sobre el ptiblico, intentando combinar sinérgicamente el entorno offliney online (Larsson, 2016;
Golbeck, Grimes & Rogers, 2010).

En relacién con la P12, que plantea el estudio de las diferencias entre actores en funcién de su ideologia y trayectoria, no
se aprecian discrepancias importantes en cuanto a las funciones predominantes. No obstante, se observan algunas dife-
rencias puntuales en relacién con funciones que tienen menor peso. Respecto al eje ideolégico progresista-conservador,
estas diferencias puntuales se localizan en la funcion de critica al adversario, que es mads frecuente entre los partidos y
lideres progresistas (PSOE, Podemos e IU) que entre los partidos y lideres conservadores (PP y Ciudadanos).

En cuanto alas diferencias derivadas de la trayectoria de los partidos, las discrepancias se producen en torno alas funcio-
nes de agenda medidtica y construcciéon de comunidad a través de los valores del partido. Asi, la agenda mediatica tiene
maés presencia en los partidos tradicionales que en los emergentes. Podemos y Ciudadanos son los actores que menos
espacio dedican en Facebook a contenidos procedentes de medios de comunicacién, como noticias, entrevistas o inter-
venciones de sus lideres en debates de television. Por el contrario, la funcién de construccién de comunidad apelando a
los fundamentos ideoldgicos del partido es mds frecuente entre los lideres de partidos emergentes, Albert Rivera (Cs) y
Pablo Iglesias (Podemos), que en los lideres de partidos tradicionales. Esta diferencia se diluye en el caso de los partidos,
puesto que ademds de Cs y Podemos, también el PSOE e IU recurren a esta funcién.

Estos datos refutan la segunda hipétesis (H2), que afirmaba que los partidos y lideres progresistas apelarian mds que el resto
a los valores ideolédgicos de sus seguidores. Es el partido de centro Ciudadanos, y su lider Albert Rivera, quiénes lideran esta
estrategia. La segunda hipoétesis (H2) también sostenia que los partidos emergentes y sus lideres compartirian cuestiones
personales y promoverian la interaccién en mayor medida que las formaciones tradicionales. Sin embargo, si bien es cierto
que el lider de una formacién emergente (Pablo Iglesias, Podemos) es el tinico que registra un porcentaje destacable en la
funcién interaccion o didlogo, en general, no ocurre lo mismo con Ciudadanos. Ademads, también los lideres de partidos
tradicionales personalizan sus muros con asuntos privados o informales, especialmente Mariano Rajoy (PP).

Las estrategias identificadas en este estudio refuerzan la idea de que Facebook es una buena herramienta para la movi-
lizacién de la participacion y el voto (Bene, 2018; Di Bonito, 2014; Stetka, Surowiec & Mazdk, 2019; Vesnic-Alujevic, 2012;
Williams & Gulati, 2013), aunque se usa en mayor medida para aportar informacién sobre contenidos interesados, espe-
cialmente para la autopromocién de actos de campafia y promesas electorales (Sampietro & Valera-Ordaz, 2015).

En cambio, los actores politicos apenas publican posts que inicien o promuevan el didlogo con los seguidores, a excepcién
del caso de Pablo Iglesias (Podemos). Una tendencia que previamente se ha detectado en otros contextos (Russmann,
2018; Klinger & Russmann, 2017; Macnamara & Kenning, 2011; Magin et al., 2017; Ross, Fountaine & Comrie, 2015; Sweet-
ser & Weaver, 2008). Sin embargo, los estudios sobre Facebook que analizan los comentarios de los usuarios en el contexto
espafiol, entienden que los politicos espafioles si se esfuerzan en crear cohesion social y construir comunidad entre sus
afines (Valera-Ordaz, 2019). Este uso mads interactivo de Facebook también se ha comprobado en otros paises, aunque
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los temas de debate suelen girar en torno a los eventos de campafia y no a las politicas propuestas por los partidos (Stier
etal., 2018). En cambio, en otros contextos, los partidos no responden a los comentarios de la ciudadania, especialmente
cuando se trata de criticas o mensajes negativos (Klinger & Russmann, 2017; Russmann, 2018).

Por otro lado, si se analiza el caso de los lideres, se atisba una tendencia al alza en la estrategia de la personalizacion,
entendida como el intento por ganar influencia mostrando el lado mds humano de los candidatos (Puentes-Rivera,
Ruaas-Araujo & Dapena-Gonzdlez, 2016, Gerodimos & Justinussen, 2015), asi como en la construccién de comunidad
apelando a los valores e ideologia del partido, una préctica que busca la identificacién emocional de los seguidores y que
puede generar engagement con los potenciales votantes.

Los resultados de esta investigacion también pueden relacionarse con los hallazgos de estudios similares sobre Twitter.
De hecho, durante la campafia electoral de 2016 en Espafia, también se constat6 en Twitter la preferencia de los actores
politicos por difundir actos de agenda y propuestas del programa, asi como la poca iniciativa para la interaccién con la
ciudadania (L6pez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017). Una inclinacién que ya se habia detectado en campa-
fias electorales anteriores (Alonso-Mufioz, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2016; Lopez-Garcia, 2016).

En cambio, la tendencia a la personalizacién que los lideres de los partidos muestran en Facebook es mayor que la que
siguieron en Twitter durante la misma campafia electoral, segtin los datos aportados por Lopez-Meri, Marcos-Garcia &
Casero-Ripollés (2017). En la misma linea, salvo alguna excepcién, la apelacion de los lideres a los valores y bases ideol6-
gicas de sus partidos para crear lazos con su comunidad de Facebook es mayor que en Twitter, segun la literatura previa
(Lépez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017).

Estas tendencias evidencian poca evolucion y un uso similar de Facebook y Twitter en campafa electoral, al menos en los
comicios de 2016 en Espafia. Los partidos politicos espafioles, en lugar de fomentar la interacciéon en Facebook, prioriza-
ron la funcién agenda y la funcién programa para promocionar sus actos y promesas electorales, del mismo modo que
suele suceder en Twitter (L6pez-Meri, 2016; Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi & Mendiguren-Galdospin, 2018). Un hecho que
confirma el bajo grado de innovacién de los actores politicos espafnoles en la gestion de sus estrategias de comunicacién
electoral en las redes sociales.
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