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Resumen

Las interacciones de los usuarios de redes sociales se han considerado
como manifestacién del proceso cognitivo que supone el engagement o
compromiso. En el contexto de las campanas electorales, los partidos
politicos se han interesado por conseguir usuarios comprometidos con
sus plataformas digitales, como medio para aumentar la difusion de los
mensajes politicos. En esta investigacion, se analizo la evolucion de las
interacciones de los usuarios con las paginas de Facebook de los prin-
cipales partidos politicos espanoles en las campanas de las elecciones
generales de 2015, 2016 y abril y noviembre 2019. Se detectd una in-
tensidad del compromiso digital con los nuevos partidos paralela a la
evolucion de su éxito electoral, salvo en el caso de Vox, cuyos seguidores
mantuvieron una implicacién intensa incluso cuando todavia no tenian
representacion parlamentaria. En cambio, los partidos tradicionales, PP
y PSOE, recibieron una involucracion estable de sus usuarios a lo largo de
las cuatro campanas analizadas.

Palabras clave
Engagement digital; compromiso; redes sociales; campanas electorales.

Abstract

The interactions of users of social networks have been considered as a manifes-
tation of the cognitive process that involves engagement or commitment. In the
context of electoral campaigns, political parties have been interested in getting
users committed to their digital platforms, as a means to increase the dissemina-
tion of political messages. In this research, the evolution of user interactions with
the Facebook pages of the main Spanish political parties in the campaigns of the
general elections of 2015, 2016 and April and November 2019 was analyzed. An
intensity of digital engagement with The new parties paralleled the evolution of
their electoral success, except in the case of Vox, whose followers maintained an
intense involvement even when they still did not have parliamentary representa-
tion. On the other hand, the traditional parties, PP and PSOE, received a stable
involvement of their users throughout the four campaigns analyzed.
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Digital engagement; commitment; social networks; electoral campaigns.
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1. Introduccion

Los partidos politicos han incorporado las plataformas digitales como una
herramienta mas de la campana electoral (Strandberg, 2013), provocando un
estudio creciente en la comunidad académica, tanto internacional (p.e. Wi-
lliams y Gulati, 2007; Westling, 2007; Talbot, 2008; Sweetser y Lariscy, 2008;
Jackson y Lilleker, 2009) como nacional (p.e. Casero-Ripollés, 2007; Delte-
11, 2011; Abejon, Sastres y Linares, 2012; Zamora y Zurutuza, 2013; Bernal
y Congosto, 2014; Lopez-Garcia, 2016; Génesis y Sampedro, 2108; Fenoll y
Cano, 2019; Garcia y Zugasti, 2018; Suau y Sorribes, 2019; Lépez-Meri; Mar-
cos-Garcia; Casero-Ripollés, 2020). La investigacion académica ha mostrado
desde fechas muy iniciales, que tanto gobiernos como partidos politicos han
utilizado los medios sociales para distribuir informacién y generar compro-
miso ciudadano (p.e. Dahlgren, 2006; Macnamara y Kenning, 2011).

De este modo, se ha ido generando toda una linea de investigacién alrede-
dor de la utilizacion de las redes sociales por parte de los partidos politicos
durante las campanas electorales (Muniz, 2015), tomando como referente
la utilizacién de Facebook en las elecciones presidenciales norteamericanas
por parte del equipo de Barack Obama (Williams; Gulatti, 2008; Hendricks y
Denton, 2010; Gerodimos y Justinussen, 2015; Pennington et al., 2015). Pi-
neiro y Morais (2021) sefialan que la produccion académica centrada en las
redes sociales ha superado a las TIC como objeto de estudio dentro del con-
texto hispanoamericano.

Asi, se han descrito tres funciones de las plataformas digitales por par-
te de las formaciones politicas durante las campanas electorales, como son
difundir informacion, recaudar fondos y movilizar a los seguidores para
realizar actividades (Westling, 2007; Delany, 2009; Lilleker y Jackson, 2011;
Bronstein, 2013). En cambio, las herramientas tecnolégicas no parecen es-
tarse explotando para generar didlogo con los ciudadanos (Casero, 2007;
Criado et al., 2012; Graham et al., 2013), desaprovechando el gran potencial
para la interaccion que caracteriza a las plataformas digitales.

Siguiendo la estela emprendida en paises anglosajones (Gamir-Rios,
2016), los partidos politicos espanoles también se han sumado al uso de in-
ternet para su campana electoral, utilizando en cada momento la plataforma
digital en boga, desde los blogs (Mondéjar y Padilla, 2007) y paginas web (Da-
der, 2009), a diferentes repositorios de videos como YouTube (Gil-Ramirez y
Gémez de Travesedo, 2020) o TikTok (Castro y Diaz, 2021), plataformas de
mensajeria como Telegram (Sierra, Gonzalez y Rodriguez-Virgili, 2022) o
Whatsapp (Zamoray Losada, 2021), apps para teléfonos mdéviles (Gomez-Gar-
cia et al., 2020; Quevedo et al., 2021), y otras redes sociales como Facebook,
Twitter o Instagram (Zamora et al., 2021).

En el caso de las redes sociales la investigacion parece haberse decantado
por Twitter (Segado-Boj, 2020), lo que lleva a Larsson (2017) a sefialar la ne-
cesidad de investigar el uso de Facebook, la red social con mayor numero de
usuarios tanto en el mundo (Hootsuit, 2020) como Espana (The Social Media
Family, 2020). Autores como Halpern, Valenzuela y Katz (2017) sefialan que
los usuarios de Facebook son mas propensos a compartir contenidos de tipo
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politico que los de Twitter, creandose «una creencia compartida sobre la ca-
pacidad para llevar a cabo una accion colectiva» (p. 332).

Segun Jackson y Lilleker (2009), Facebook permite generar lo que deno-
minan «arquitectura de participacion» (p. 232). Fenoll y Cano-Orén (2017)
afirman que el uso de redes sociales por parte de los partidos politicos posi-
bilita la participacion ciudadana, sefialando especialmente a los usuarios de
los nuevos partidos como mas proclives a realizar comentarios en Facebook
que los de partidos tradicionales. Las redes sociales se habrian convertido
progresivamente en una «importante plataforma de comunicacién» median-
te la cual los partidos promoverian «el compromiso politico de sus electores»
(Rivera et al., 2021: 229).

La caracteristica interactividad de las redes sociales «ofrecen oportuni-
dades cualitativamente mejoradas en comunicacién mediatizada» en com-
paracion con la transmision de informacién de arriba hacia abajo desde las
¢lites, propia de los medios tradicionales, proporcionando la posibilidad de
generar «un compromiso bidireccional interactivo y participativo con los
ciudadanos» (Macnamara, Sakinofsky y Beattie, 2012: 8). Por ello, se ha sos-
tenido que la importancia que habrian adquirido las redes sociales para la
comunicacion politica reside en su condicion de «canales en los que los par-
tidos difunden sus argumentarios y fidelizan a sus simpatizantes» (Castro y
Diaz, 2021: 67).

Dader (2017) cita diversos estudios que senalan a la campana para las
elecciones generales de 2011 como «el punto de incorporacion plena de los
partidos politicos de este pais al empleo destacado y relevante de la segunda
generacion de campanas digitales mediante el uso masivo de las redes socia-
les» (p. 48). No en vano, Partido Popular, Ciudadanos y Partido Socialista se
habian sumado a Facebook entre marzo y abril de 2009, apenas unos meses
antes de las elecciones europeas de junio de 2009. Dos partidos de mas re-
ciente fundacion, Vox (2013) y Podemos (2014), crearon su pagina en esta
red social en los primeros meses de 2014, a punto para las elecciones euro-
peas de mayo de ese mismo ano.

1.1. El compromiso digital como objeto de deseo

La medicién de las interacciones de los usuarios de las redes sociales ha
servido para tratar de cuantificar el engagement, denominado en castellano
habitualmente compromiso, implicacion o involucracion. El concepto de en-
gagement ha sido definido «provisoriamente» como un «proceso interactivo
y bidireccional que implica compromiso o involucracién entre unos sujetos
(ciudadanos, trabajadores, clientes, usuarios de redes sociales) y unas orga-
nizaciones (administracion publica, empresa, plataforma digital)» (Balleste-
rosy Gémez, 2020: 4).

Este proceso se habria convertido en un frecuente objeto de estudio de
la investigacion académica. En el &mbito digital se lo ha considerado como
«una de las cuestiones emergentes en la literatura de los medios sociales»
(Sobaci y Hatipoglu, 2017: 212), mientras Tarin (2013) sefiala como el con-
cepto de «engagement» protagoniza el panorama de la comunicacion online.
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Por su parte, Cvijikj y Michahelles (2013) sostienen que los términos engage-
ment y participacién «se han convertido en el constructo central para descri-
bir la naturaleza de las interacciones de los participantes» (p. 845).

En su informe para la Comisién electoral australiana, Macnamara, Saki-
nosfky y Beattie (2012) consideran que «cada vez es mas probable que el enga-
gement en redes sociales se convierta en la corriente principal de la comunica-
cion publica y se integre en las estrategias generales de comunicacion» (p. 12).
Para estos autores las redes sociales suponen espacios donde «los ciudadanos
se retinen y conversan, acceden a la informacion, se forman opiniones y ex-
presan su opinion», por lo que no participar en las redes sociales resultaria en
una alienacién de los procesos politicos democraticos por parte de los ciuda-
danos. Participar en redes sociales seria un modo de acercar el gobierno a la
gente. Por todo ello, Rivera et al. (2021) exponen como el compromiso politi-
co se presenta como un concepto controvertido y de dificil definicion, del que
se realiza un uso polisémico, comprendiendo desde conductas manifestadas
como la participacién, a actitudes y procesos de caracter cognitivo.

Se ha utilizado la triangulacion de métodos para tratar de comprender y
describir el engagement online, principalmente las encuestas y entrevistas, las
medidas implicitas y el analisis web. Mediante esta dltima técnica se intenta
aproximarse al compromiso de los usuarios a través de la conducta manifies-
ta que suponen sus actividades en redes sociales.

Para ello, diferentes investigaciones (p.e. de Vries, Gensler y Leeflang,
2012; Macnamara et al., 2012; Barger y Labrecque, 2013; Bronstein, 2013;
Valerio, Herrera-Murillo y Valera, 2014; Dolan, Conduit y Fahy, 2015; Lev-On
y Steinfeld, 2015) han elaborado variadas métricas que tienen en cuenta va-
riables como tiempo de permanencia en la pagina, numero de seguidores,
subida de material grafico y audiovisual, o contabilizacion del numero de re-
acciones, compartir y comentar. Entre esas conductas, Wilkins et al. (2019)
definen como «formas de accién colectiva en linea», sencillas actividades
como dar a «Me gusta» en redes sociales, que, sin embargo, supondrian «mé-
todos para la movilizacién de masas debido a su naturaleza de bajo umbral».
Miquel-Segarra, Lopez-Meri y Viounnikoff (2020) refieren como el numero
de seguidores, el numero total de publicaciones o de interacciones no de-
terminan el nivel de engagement en redes sociales, sino que éste se mide me-
diante las interacciones respecto al niumero de seguidores.

1.2. Engagement en las campanas electorales

Seguin Zamora y Rebolledo (2021) el engagement politico «se ha equiparado
con la participacion politica, concretada en algunos comportamientos como
las intenciones de voto o la discusion interpersonal. Sin embargo, también
tiene que ver con la participacion civica, que implica la comunicacién ciuda-
dana horizontal para lograr mejoras en sus comunidades y construir capital
social» (p. 378).

Se ha senialado cémo los nuevos partidos han venido realizando una me-
jor explotacion de las potencialidades de las plataformas digitales (Carlson
y Strandberg, 2008; Stétka y Vochocova, 2014; Marzolf y Ganuza, 2016). En
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concreto, estos partidos, denominados emergentes, recibirian una mayor
participacion e interacciones en sus redes sociales por parte de sus segui-
dores (Bedia y Gomez, 2014; Miguel-Segarra et al., 2017; Miquel-Segarra,
Lopez-Meri y Viounnikoff, 2020). En las tres elecciones celebradas durante
2019, Gonzalvez et al. (2021) también indican como Vox y Podemos fueron
las formaciones que produjeron una mayor movilizaciéon en redes sociales,
mientras que los partidos tradicionales fueron mas estables y Ciudadanos
fue el partido que mas descendio.

Chaves-Montero et al. (2017) describen como en las elecciones generales
de 2015, los partidos tradicionales (Partido Popular y Partido Socialista) utili-
zaron las redes sociales en el habitual sentido unidireccional de la comunica-
cion de masas, mientras que se pudo observar cierta bidireccionalidad en las
redes de Podemos y Ciudadanos. Ante esta situacion, se ha sefialado como la
incorporacion de las redes a la comunicacion electoral de los partidos mayo-
ritarios se habria debido a «la presion ejercida por los partidos minoritarios
y su protagonismo en las redes sociales» (Fenoll y Cano, 2019: 46).

También en el caso del ultimo partido considerado «emergente», varios
estudios han descrito cémo Vox habria logrado un mayor nivel de interacti-
vidad y engagement con sus seguidores (Cea, 2020; Rivera et al., 2019). Segun
Castroy Diaz (2021: 67) los mensajes de esta formacion a través de sus redes
sociales serian simples, directos y claros, «con expresiones beligerantes y de
llamada a la accién, que explota para descalificar y ridiculizar a sus adversa-
rios politicos y ensalzar a sus lideres».

1.3.2015-2019, un lustro de novedades politicas

Las elecciones generales celebradas el 20 de diciembre de 2015 supusieron
la entrada en el Congreso de los Diputados de dos nuevas formaciones poli-
ticas de ambito nacional. La formacion izquierdista Podemos habia sido fun-
dada ano y medio antes, en marzo de 2014, y ya habia obtenido un resultado
relevante en las elecciones europeas de mayo de 2014, al concentrar un mi-
116n doscientos mil votos que les otorgaron cinco eurodiputados. Surgida tras
las protestas masivas de mayo de 2011, sus lideres empleaban una dialéctica
del pueblo contra las élites, a las que tildaba despectivamente como «casta»
(Blanco-Valdés, 2017; Suau y Pont, 2019).

Desde otro lado del tablero politico, los liberales Ciudadanos contaban
con un mayor recorrido a sus espaldas. Formacion fundada en 2006 para
oponerse al independentismo catalan, ya habia obtenido representacion en
las elecciones autondmicas catalanas de 2006 (3 diputados), 2010 (3) y 2012
(9). En las europeas de 2014 consiguieron también un gran resultado al obte-
ner cerca del millén de votos y dos eurodiputados.

Enfrente se encontraban con los dos partidos alternantes en el Gobier-
no central, el centroderechista Partido Popular y el socialdemocrata Parti-
do Socialista, ambos lastrados por las acusaciones de corrupcion, la crisis
econdmicay la austeridad presupuestaria. El PP consiguié mantenerse como
fuerza mas votada, pero bajando del 45% de 2011 al 29% en 2015. El PSOE
también sufrié un descenso del 29% al 22%. Podemos, junto a una serie de
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formaciones izquierdistas regionales, consiguio el 21% de los votos, mien-
tras Ciudadanos se hizo con el 14%.

El Congreso de los Diputados quedo fragmentado en diez grupos, de los
que cuatro contaban con mas de 40 diputados. Al no ser capaces de alcanzar
un acuerdo para nombrar presidente de Gobierno, las Cortes Generales se
disolvieron por primera vez por mandato constitucional, dejando atras la le-
gislatura mas corta de la democracia espanola y convocandose nuevas elec-
ciones para el 26 de junio de 2016.

En esta nueva convocatoria, el PP conseguiria 4 puntos mas para llegar al
33% de los votos, mientras el PSOE obtendria un porcentaje similar a 2015
pero 5 diputados menos. Por su parte, Unidos Podemos, coalicion resultante
de la inclusion de la veterana Izquierda Unida (formada en torno al Partido
Comunista de Espafa), obtuvo tres puntos menos que los obtenidos por la
suma de los partidos que la componian en 2015, aunque lograron mantener-
se en 71 diputados. También Ciudadanos empeoro ligeramente su resultado
electoral, cayendo casi un punto porcentual, hasta el 13% y perdiendo 8 di-
putados para quedarse con 32.

Esta vez, Mariano Rajoy si obtendria la confianza de las Cortes gracias a
los votos de su propia formacién, el PP, asi como de Ciudadanos, Coalicién
Canaria, Foro Asturias y Union del Pueblo Navarro, y a la abstencién de una
mayoria de diputados del PSOE (Castroy Cortizo, 2016). Pedro Sdnchez habia
dimitido el 2 de octubre como secretario general del partido (Sanz, 2016) y el
29 de octubre como diputado nacional al no aceptar permitir la investidura
del candidato popular como pretendia su propio partido (Romero 2016). Tan
solo seis meses mas tarde, en mayo de 2017, volvid a la secretaria del PSOE
tras vencer en las primarias internas, y un ano mas tarde, el 1 de junio de
2018 se convertia en presidente de Gobierno, al prosperar una mocion de
censura contra Rajoy (Menéndez, 2018). Se trataba de la primera ocasion en
que vencia una mocion de censura desde la aprobacién de la Constitucion,
para lo que necesito de los votos de PSOE, Unidos Podemos e independentis-
tas catalanes y vascos.

En febrero de 2019, al no lograr aprobar los Presupuestos Generales del
Estado, convoco elecciones generales para el 28 de abril de ese mismo ano
(Mayo, 2019). EI PSOE resulto el partido mas votado, subiendo casi siete pun-
tos respecto a 2016. Por el contrario, el PP, pese a su segunda posicion, con
menos del 17% del total apenas superaba la mitad de votos que en las elec-
ciones anteriores. Ciudadanos, con casi tres puntos mas, lograba 57 diputa-
dos, y Unidas Podemos caia casi 10 puntos hasta el 11%.

La gran novedad esta convocatoria fue la irrupcién de un tercer nuevo
partido, la derecha espanolista de Vox, que superaba el 10% de los votos y
obtenia 24 diputados. Fundado en 2013 por antiguos militantes y cargos del
Partido Popular, se caracterizaba por su defensa de la unidad nacional y una
postura reaccionaria respecto a las politicas feministas y de inmigracion.

Aunque la relativa compatibilidad ideoldgica senalaba el pacto entre so-
cialistas y liberales, que sumaban mayoria absoluta, Ciudadanos mantuvo su
promesa electoral de no apoyar al PSOE. Al no lograrse tampoco un pacto a
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su izquierda con los promotores de la mocidn de censura de 2018, de nuevo
se convocaron elecciones generales para el 10 de noviembre de 2019.

Desde la izquierda, el PSOE cay6 menos de un punto y bajo tres diputados,
mientras Unidas Podemos descendio mas de dos puntos y perdio otros siete
diputados. En el centro, Ciudadanos perdia su condicién de partido bisagra,
con menos de la mitad de sus votos, pasando del 15,86% y 57 diputados de
abril al 6,8% y 10 diputados. En el espacio conservador, el PP subia tres pun-
tos y 23 diputados; y Vox subia otros cinco puntos hasta el 15% y mas que
duplicaba sus diputados, hasta los 52.

1.4. Objetivos y preguntas de investigacion

2. Método

Tras el establecimiento de este estado de la cuestion, se planted como obje-
tivo principal tratar de analizar y explicar como ha evolucionado el compro-
miso de los usuarios de Facebook con los perfiles creados por los partidos
politicos durante las cuatro elecciones generales celebradas en Espaia en
2015, 2016, abril de 2019 y octubre de 2019.

La pregunta subyacente a toda la investigacidén consistié en analizar la uti-
lidad de diferentes métricas para comprender la implicacién de los usuarios
con las redes sociales de los partidos politicos. Las métricas analizadas fueron:
numero absoluto de interacciones entre el numero de mensajes publicados,
numero absoluto de interacciones entre el nimero de seguidores, y nimero
absoluto de interacciones entre el nimero de mensajes y de seguidores.

La muestra qued6 conformada por todas las publicaciones realizadas por
las cinco principales formaciones politicas espanolas en su pagina oficial
de Facebook, esto es, PSOE, PP, Vox, Unidas Podemos y Ciudadanos. Se in-
cluyeron como periodo de andlisis las campanas electorales, incluyendo dia
de reflexion y dia de votaciones, de diciembre de 2015 (dias 4 al 20), junio
de 2016 (10-26), abril de 2019 (12-28) y noviembre de 2019 (1-10). En total,
estas formaciones politicas publicaron 2006 mensajes en sus paginas de Fa-
cebook, que conformaron la muestra analizada en la presente investigacion.
Los mensajes fueron registrados de modo automatico mediante las API de
Facebook, mediante Python en 2015 y 2016 y mediante Netvizz en 2019.

Para su andlisis estadistico se utilizé el software IBM SPSS Statistics 26.
Para medir la interaccion se tuvieron en cuenta las variables «Me gusta»,
«Compartir» y «Comentar», con las que se calculé un indice de engagement
o compromiso de los usuarios con la pagina de Facebook de cada formacion
politica. Para determinar este indice de engagement, se busco relacionar el
numero total de interacciones con la poblacion implicada con la pagina, si-
guiendo las propuestas de publicaciones anteriores (p.e. Cvijikj y Michahe-
lles, 2013; Oviedo-Garcia et al., 2014; Valerio et al., 2015). En concreto, se
adapto la formula empleada por Bonson y Ratkai (2013) o Hoffmann (2013),
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que suman el nimero de «Me gusta», «Compartir» y «Comentar», y lo dividen
por el numero de mensajes y de seguidores de la pagina.

3. Resultados

Como media, se publicaron 100 mensajes por partido politico en cada cam-
pana electoral, oscilando entre el promedio maximo de 157 mensajes publi-
cados por campana del Partido Popular, con un total de 626 mensajes publi-
cados en las cuatro campanas, a un promedio minimo de 57 mensajes por
campana publicados por Ciudadanos, que sumaron un total de 226 mensajes
en las cuatro citas electorales. El promedio de mensajes publicado por cada
partido politico se mantuvo bastante estable en todo este periodo, oscilan-
do entre el minimo de 29,6 publicacién por formacién politica en 2015y el
maximo de 35,6 de noviembre de 2019. Si bien en esta ultima cita electoral
fue cuando menor numero de mensajes se publicé (n=356), en compara-
cion con los mas de 500 mensajes publicados en cada una de las campanas
anteriores, debe tenerse en cuenta que la campana electoral de noviembre
de 2019 duro ocho dias, en vez de los quince habituales, en aplicacién de la
Ley Orgénica 2/2016, de 31 de octubre, de modificacion de la Ley Organica
5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral General, para el supuesto de
repeticion de elecciones por no haberse logrado acuerdo en el Congreso para
elegir presidente del Gobierno (ver datos en Tabla I).

Tabla I. Mensajes publicados por cada formacion politica.

Mensajes Diciembre 2015 Junio 2016 Abril 2019 Noviembre 2019 Total
Ciudadanos 36 59 79 52 226
Podemos 105 64 154 103 426
PP 168 255 99 104 626
PSOE 82 82 167 56 387
Vox 112 119 69 41 341
Total 503 579 568 356 2.006
Media 29,59 34,06 33,41 35,60 32,88

Fuente: elaboracién propia.

El Partido Popular, Partido Socialista y Ciudadanos crearon sus paginas
en Facebook en 2009 mientras que Vox y Podemos las crearon en 2014. En
los apenas dos anos que van de enero de 2014 al dia de las elecciones de
2015, el 20 de diciembre, Podemos registré el mayor numero de seguidores
de estas cinco formaciones, alcanzando casi el cuarto de millén. Por el con-
trario, Vox atrajo a menos de 6.000 seguidores en este periodo. En poco mas
de medio ano, Podemos multiplicé casi por cinco este numero, quedandose
cerca del millén cien mil seguidores en la cita electoral de junio de 2.016 al
registrar un crecimiento del 367%. Pero el mayor crecimiento porcentual co-
rrespondio a Ciudadanos, que paso de menos de 18 mil seguidores en 2015 a
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mas de 270 en 216, un crecimiento del 1.423%. El tercer partido que mayor
aumento porcentual logro fue Vox, con el 415%, si bien, hay que considerar
que partia de un muy bajo numero de seguidores en 2015 (5.914). Estos da-
tos refuerzan la denominada «emergencia» de estas tres formaciones en el
ambito de las redes sociales. Por su parte, PP (89%) y PSOE (101%) consiguie-
ron casi doblar el numero de seguidores en Facebook (ver datos en Tabla II).

En las dos citas electorales de 2019, Vox fue el partido que mantuvo un
mayor crecimiento porcentual, del 836% en abril y del 26% en noviembre,
mientras que Podemos y Ciudadanos fueron las dos formaciones que menor
crecimiento lograron, llegando la formacién naranja a disminuir en niume-
ro total de seguidores. En cambio, los dos partidos tradicionales mostraron
una evoluciéon mas constante, apuntandose ambos un crecimiento en torno
al 35%, que les situo en el entorno de los 200 mil seguidores. De este modo,
en la ultima cita electoral, Podemos dominaba esta red social, sumando mas
seguidores que los otros cuatro partidos juntos.

Tabla II. Seguidores en Facebook de cada formacion politica.

Seguidores 20/12/2015 26/06/2016 28/04/2019 10/11/2019
Ciudadanos 17.741 270.142 336.113 333.187
Podemos 232.307 1.085.254 1.246.207 1.263.249
PP 79.302 150.049 204.879 210.695
PSOE 64.440 129.782 174.087 189.011
Vox 5.914 30.474 285.204 360.199
Total 399.706 1.665.704 2.221.030 2.356.342

Fuente: elaboracién propia.

El numero total de interacciones se obtuvo de la suma directa del nimero
de «Me gusta», «Compartir» y «Comentar» que registro cada partido politico.
A pesar de que el numero de seguidores se multiplicd por seis en este perio-
do, el numero de interacciones aument6 de un modo muy discreto, al partir
de un millon seiscientas mil en 2015 a un milléon setecientas mil en 2019.
Incluso en la cita de abril de 2016, las interacciones descendieron en mas
de cuatrocientas mil respecto a seis meses antes, transmitiendo un cierto
cansancio en los seguidores ante la necesidad de repetir elecciones en tan
corto plazo.

De esta forma, todos los partidos, salvo Vox, recibieron un nimero menor
de interacciones en noviembre de 2019 que en el diciembre de 2015, dibu-
jando, en general una tendencia a la baja. Liderd esta métrica Podemos, que
partiendo de mas de un millén de interacciones en 2015 cayo hasta algo mas
de 600 mil en 2019. PP y PSOE pasaron de sumar entre ambos mas de 400
mil a no alcanzar las 300 mil cuatro anos después. Especialmente acusado
fue el caso de Ciudadanos, con caidas del 45 y del 58% en el naumero total de
interacciones en las convocatorias de 2019. En cambio, Vox multiplico sus
interacciones respecto, a cada cita anterior, por 2,12 en 2016, por 6,7 en abril
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de 2019 y por 1,6 en noviembre de 2019, logrando ser el unico partido en
superar a Podemos en esta estadistica (ver datos en Tabla III).

Tabla III. Interacciones con las paginas de Facebook de cada formacion politica.

Interacciones Diciembre 2015 Junio 2016 Abril 2019 Noviembre 2019
Ciduadanos 136.010 208.970 114.042 47.882
Podemos 1.040.365 494.672 854.095 618.659
PP 253.856 241.610 103.792 136.057
PSOE 166.929 201.807 259.426 154.513
Vox 34.636 73.347 491.227 802.155
Total 1.631.796 1.220.406 1.822.582 1.759.266

Fuente: elaboracidn propia.

El alto numero de seguidores de Podemos encuentra un paralelismo en
su muy superior numero de interacciones durante casi todo el periodo. Asi,
entre los 25 mensajes con mas interacciones, 23 son de esta formacion, y
solo el 5° y el 25° pertenecen a un partido distinto, en ambos casos, Vox. El
tercer mensaje con mayor numero de interacciones (49.996) recibio también
un alto numero de comentarios (5.813), el cuarto mayor de toda la muestra,
lo que significa una implicacion cognitiva de sus seguidores muy superior al
mero hecho de dar a me gusta o a compartir. En este caso fue un video de Pa-
blo Iglesias, con el denominado «minuto de oro» del debate televisivo entre
candidatos, en el que critica la presion que ejercen medios de comunicacién,
bancos y empresas energéticas sobre el sistema politico (ver Imagen 1).

Imagen 1. Tercer post con mas interacciones del periodo analizado.
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Este ultimo dato tiene especial interés al considerar que, como se ha des-
crito, Vox contaba en noviembre de 2019 con una cuarta parte de los seguido-
res de Podemos, 900 mil menos. Por tanto, tan solo pudo conseguir un mayor
numero de interacciones debido a que los usuarios de su pagina de Facebook
mostraron una intensidad muy superior de su compromiso. Asi, mientras
que Vox registro 2,23 interacciones por cada seguidor en noviembre de 2019,
Podemos tan solo registro 0,49.

Independientemente del numero total de seguidores de la pagina de Vox,
estos siempre se han mostrado como los mas activos de las cinco formacio-
nes. De este modo, en 2015 su pagina en Facebook obtuvo casi 6 interaccio-
nes por seguidores, casi 2,5 en 2016, cerca de 2 en abril de 2019 y mas de
2 en noviembre de 2019. Ciudadanos partia en 2015 de una intensidad del
compromiso de sus seguidores incluso mayor, con casi 8 interacciones por
seguidor, que cayo en picado tan solo seis meses mas tarde, en junio de 2016.
Su fuerte crecimiento en el numero de seguidores, solo se tradujo en un mo-
derado aumento de las interacciones en 2016, que cayo con fuerza en 2019.
De nuevo, los partidos tradicionales, PP y PSOE, que partian de un engagement
inferior al de los tres partidos emergentes en 2015, mostraron una evolucion
mucho mas estable durante este periodo. Registraron caidas mucho mas
suaves, manteniéndose la implicacién de los usuarios de sus paginas siem-
pre en valores intermedios (ver datos en Tabla IV).

Tabla IV. Numero de interacciones por seguidor de cada formacion politica.

Diciembre 2015 Junio 2016 Abril 2019 Noviembre 2019
Ciudadanos 7,67 0,77 0,34 0,14
Podemos 4,48 0,46 0,69 0,49
PP 3,20 1,61 0,51 0,65
PSOE 2,59 1,55 1,49 0,82
Vox 5,86 2,41 1,72 2,23
Total 4,08 0,73 0,82 0,75

Fuente: elaboracidn propia.

Otro modo complementario de medir la intensidad de la implicacién de
los seguidores con las redes sociales ha sido mostrando el nimero de inte-
racciones por cada mensaje publicado. Esta métrica, que muestra el interés
de los usuarios de la pagina con las publicaciones realizadas, ha estado li-
derada en las tres primeras convocatorias por Podemos, con cifras muy su-
periores a las del resto, hasta el punto de sumar una media superior al del
resto de formaciones juntas. Resalta la enorme progresion, en esta como en
otras meétricas, de Vox, que paso de recibir apenas el 3% de las interacciones
por mensaje que Podemos en 2015y el 8% en 2016, a superarlas en abril de
2019y triplicarlas en noviembre de ese mismo ano. Nuevamente, PP y PSOE
oscilaron en rangos mas limitados, y Ciudadanos pasé de recibir el segundo
mayor compromiso en 2015 a hundirse hasta el menor en noviembre 2019,
con el 5% de interacciones por mensaje que Vox (ver datos en Tabla V).
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Tabla V. Nimero de interacciones por mensaje de cada formacion politica.
Diciembre 2015 Junio 2016 Abril 2019 Noviembre 2019
Ciudadanos 3.778 3.542 1.444 921
Podemos 9.908 7.729 5.546 6.006
PSOE 2.036 2.461 1.553 2.759
PP 1.511 947 1.048 1.308
Vox 309 616 7.119 19.565
Total 3.244 2.108 3.209 4.942

Fuente: elaboracidn propia.

Finalmente, se aplico una formula mas completa de engagement, siguien-
do a autores como Bonson y Ratkai (2013) o Hoffmann (2013), sumando el
numero de Me gusta, Compartiry Comentar, y dividiéndolo por el nimero de
mensajes y de seguidores de la pagina. Mediante este procedimiento, se trata
de obtener una medicion que represente la intensidad de la involucracion de
los seguidores de una pagina, independientemente del numero de usuarios
que tenga y de las publicaciones que realice el administrador de la cuenta.
Destacé el muy alto indice de engagement con que partio Ciudadanos en 2015,
cuatro veces mayor que el de suinmediato seguidor, Vox. Pese a un muy bajo
numero de mensajes (36), Ciudadanos obtuvo una alta cifra de interacciones,
lo que mostrd unos seguidores muy implicados con los mensajes que este
partido difundia entonces (ver datos en Tabla VI).

Tabla VI. indice de engagement de las formaciones politicas.

Diciembre 2015 Junio 2016 Abril 2019 Noviembre 2019
Ciudadanos 212,96 13,11 4,29 2,76
Podemos 42,65 7,12 4,45 4,75
PSOE 31,59 18,96 8,92 14,60
PP 19,05 6,31 5,12 6,21
Vox 52,29 20,23 24,96 54,32
Total 8,12 1,27 1,44 2,10

Nota: El indice de «engagement>» se calculé como ntimero de interacciones por 1.000, dividido por el producto del nimero de seguidores
y por el nimero de mensaje.

De este modo, el mensaje de todo el periodo estudiado que sumé un ma-
yor numero de interacciones por cada seguidor de la pagina fue publicado
precisamente por Vox el 18 de diciembre 2015. Se trata de un video, que
consiguié 1,05 interacciones por cada seguidor, en el que aparece Santiago
Abascal haciendo carantonas a su hija, y que comienza con una declaracion
de intenciones: «Yo quiero a la gente, pero lo hago por mis hijos. La vida son
trincheras, la de la patria, la de familia...». En el texto que lo acompana se
afirma que «es el momento de decir lo que pensamos. Sin maricomplejines.
Por nuestras familias y por este sitio tan fantastico que es llama Espana», a la
vez que llamaba a los usuarios a compartir el video (ver Imagen 1).
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Imagen 2. Post con mayor engagement del periodo.
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A continuacién, entre los veinte posts mas compartidos de las cuatro elec-
ciones analizadas, diecisiete de ellos fueron publicados por Ciudadanos en
2015, lo que demuestra el alto interés de sus seguidores en aquellas fechas.
Tras un mensaje de solidaridad con el presidente de Gobierno, Mariano Rajoy,
por la agresion sufrida en Pontevedra, su segundo mensaje con mayor com-
promiso de los seguidores (0,55 interacciones por usuario), y tercero de toda
la muestra, aseguraba que faltaban cinco dias para el cambio: «Por primera
vez podremos ganarle las elecciones al PP sin que gane el PSOE» y llamaba a
compartir el mensaje, algo que hicieron 2.008 usuarios.

Sin embargo, el compromiso con esta formacion cayo en solo seis meses
a una intensidad intermedia, y quedod relegado a la ultima posiciéon en las
dos ultimas convocatorias de 2019. Por el contrario, Vox obtuvo ya en 2015
el segundo mayor engagement de las cinco formaciones. Sus pocos seguidores
en aquellas fechas (entre cuatro veces menos que Ciudadanos y treinta veces
que Podemos) mostraron mucha interaccion con el alto numero mensajes
publicados por esta formacién (el segundo mayor tras el PP). En las restantes
tres campanas electorales, los seguidores de Vox ya fueron los mas activos
de todos los partidos, llegando a quintuplicar la actividad de los seguidores
de Podemos, Ciudadanos o PP en abril de 2019, y a multiplicarla por diez en
noviembre de 2019.

Tras conocerse los resultados del 20 de diciembre de 2015, Podemos
publicaba el post que recibia una mayor implicacién de los publicados por
esta formacion con 0,27 interacciones por cada usuario, y 15 de la mues-
tra global, avecinando un futuro politico diferente: «Espana ha cambiado. El
bipartidismo ha terminado (...) Se abre un nuevo periodo politico que va a
necesitar de todas y todos».

No en vano, el indice de engagement que relacionaba las interacciones tan-
to con el numero de seguidores como con el de mensajes publicados, obtuvo
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su mayor tasa en 2015, con 8,12, para caer en picado hasta 1,27 en 2016,
cifras en las que se mantendria en las dos convocatorias de 2019 (1,44 en
abrily 2,10 en octubre). Tanto el nimero de mensajes como de interacciones
permanecio bastante estable entre 2015 y 2019, mientras que el numero de
seguidores sufrié un importante crecimiento del 317% entre 2015 y 2016,
del 83% entre 2016y 2019, y del 6% entre abril y octubre de 2019.

Asi el post con mayor engagement de 2016 ocup6 el puesto 35° de la lista
(0,14 interacciones por usuario), por detras de 34 publicaciones de 2015. Se
tratd, nuevamente, de un video de Vox en el que aparecia Abascal caminando,
mientras se le iban sumando personas. Mientras su voz en off comenzaba re-
clamando: «Hay que desmantelar las autonomias, porque nos arruinan y nos
dividen. A eso lo llaman antisistema, pero se llama sensatez», para continuar
con la defensa de la identidad cristiana frente a la ley islamica o criticando
«la Europa de los buroécratas».

Para encontrar un mensaje en unas elecciones diferentes a las de 2015
que no fuera publicado por Vox, hay que descender hasta el 79° (0,073 inte-
racciones por seguidor) de los que recibieron mayor implicacion. Se tratd de
un video del PSOE, en el que Pedro Sanchez valora los resultados desde un
estrado ante los simpatizantes congregados en los alrededores de su sede de
la calle Ferraz, acompanado por su esposa y miembros de su, entonces, equi-
po cercano como José Luis Abalos o Carmen Calvo (ver Imagen 3).

Imagen 3. Post con mayor engagement del PSOE en 2019.

4. Conclusiones

Entre 2015 y 2019 el panorama politico espafiol ha vivido toda una serie de
novedades: irrupcion en el Congreso de los Diputados de tres nuevos partidos
de ambito nacional, como Ciudadanos, Podemos y Vox; éxito de una mocion
de censura al presidente del Gobierno por primera vez desde la aprobacion
de la Constitucion; y repeticién electoral en dos ocasiones por incapacidad
del Congreso para elegir un presidente del Gobierno.
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En el &mbito digital, resulta un periodo idéneo de estudio, en tanto las pri-
meras redes sociales fueron fundadas en 2009 por PP, Ciudadanos y PSOE, y
en 2014 por Vox y Podemos. Por tanto, este lustro muestra como los partidos
desarrollaron inicialmente sus redes y alcanzaron un estadio de madurez
en su explotacion. En este sentido, los partidos politicos han buscado incre-
mentar las interacciones de sus seguidores, en tanto éstas proporcionan una
mayor difusion de sus mensajes, llegando en algunas ocasiones a viralizarse.
Se pretende que los usuarios se impliquen con las redes sociales de los par-
tidos politicos, realizando determinadas acciones como compartir videos o
noticias de campana, comentar los mensajes o, simplemente, mostrarse de
acuerdo con ellos mediante el boton «Me gusta». Este tipo de actividades se
han considerado como conducta manifiesta de un proceso cognitivo interior,
popularizado en las publicaciones académicas como engagement, compromi-
so, involucracién o implicacion.

Podemos se ha mantenido durante todo este periodo como la formacién
con un mayor numero de seguidores, llegando a sumar casi tantos como el
resto de los partidos politicos juntos. Si bien el numero de usuarios de todos
los partidos ha crecido en este intervalo, puede comprobarse un agotamiento
en los casos de Podemos, que solo crecié un 1% en las dltimas convocatorias,
y, sobre todo, de Ciudadanos, que, tras haber sido el segundo partido con mas
seguidores en abril de 2019, incluso cay6 un 1% noviembre de 2019. Por el
contrario, el numero de usuarios en Facebook de Vox ha crecido espectacu-
larmente, pasando de ser los menos seguidos en 2015, con apenas 6.000 se-
guidores, a ser los segundos en noviembre de 2019 con 360 mil. Sin embargo,
Miquel-Segarra, Lopez-Meri y Viounnikoff (2020) explican como la cantidad
de seguidores no garantiza un mayor engagement, lo que cuestionaria «la im-
portancia del tamano y los vinculos de la red de contactos en Facebook (Gil
de Zuniga et al., 2012; Valenzuela et al., 2018)» (p. 72).

Elnumero de interacciones fue una métrica masilustrativa, al mostrar como
pese al aumento de seguidores de todos los partidos, éstas tendieron a caer du-
rante el periodo analizado en casi todos los casos. Por ello, en paralelo con la
bibliografia consultada, se interpreto el indice de compromiso como un cocien-
te del nimero de interacciones entre el nimero de seguidores y de mensajes.

De este modo, se comprobo6 como la gran expectacion creada en diciem-
bre de 2015, por Podemos y Ciudadanos en las primeras elecciones genera-
les a las que se presentaron, consiguiendo indices respectivos de 43 y 213
interacciones por cada mil seguidores, fue bajando, convocatoria tras con-
vocatoria, hasta situarse por debajo de 5 y 3 respectivamente. Los partidos
tradicionales, PP y PSOE, se mantuvieron en valores mucho mas constantes,
mientras que los seguidores de Vox, ya fueran pocos en 2015 o numerosos
en 2019, se mostraron siempre entre los mas implicados. Ya en las primeras
elecciones analizadas, diciembre de 2015, los menos de 6.000 seguidores de
su perfil en Facebook fueron los segundos mas activos, solo por detras de los
de Ciudadanos, con un indice de 52 interacciones por cada mil seguidores. Y
ya en las tres convocatorias siguientes mostraron el mayor engagement digital
de los partidos politicos de ambito nacional. En noviembre de 2019, en pa-
ralelo con su gran avance electoral, la implicacién de sus usuarios se duplico
respecto a abril de ese mismo ano.
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Esta mayor involucracién de los seguidores en redes de los partidos po-
liticos denominados «emergentes» coincide con lo descrito en distintos
contextos (Carlson y Strandberg, 2008; Stétka y Vochocova, 2014; Marzolf y
Ganuza, 2016; Bedia y Gomez, 2014; Miguel-Segarra et al., 2017; Miquel-Se-
garra, Lopez-Meri y Viounnikoff, 2020). En concreto la mayor implicaciéon de
los usuarios de Vox que se detecto corrobora los resultados de otros estudios
recientes (Rivera et al., 2019; Cea, 2020; Gonzalvez et al. (2021). Corresponde
comprobar si en el completo ciclo electoral que se abre en 2023 con munici-
pales, autonomicas y generales, y un aiio mas tarde con europeas, se confir-
man estas tendencias o aparecen nuevos puntos de inflexion.
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