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Resumen

El objeto de estudio de este trabajo es el andlisis de la estrategia de comunicacién que lle-
van a cabo los partidos politicos espafioles durante las distintas convocatorias electorales
en el ano 2019 en las redes sociales. De forma detallada se analiza la actividad, la capaci-
dad para generar sentimiento de pertenencia y las distintas formas de interaccién de estas
formaciones, asi como los formatos mds exitosos. Partimos de la hipétesis de que los par-
tidos politicos que estdn presentes tanto en todas las elecciones como en todas las circuns-
cripciones electorales pueden lograr un mayor rendimiento de su presencia en los medios
sociales. Como técnica metodoldgica, se propone el andlisis de redes sociales (ARS) a los
perfiles de Facebook, Twitter e Instagram de estos actores para la obtencién de datos
tanto cuantitativos como cualitativos. En total, se realiza el analisis de la distribucién de
2.357.039 fanes en Facebook, 3.727.197 seguidores en Twitter y 919.731 en Instagram.
Igualmente, se analizan 9.938 publicaciones que generan un engagement promedio de
7.066,92. Las conclusiones dejan a Vox y Unidas Podemos como los partidos mds cibe-
ractivos y que mds movilizacién producen a través de las redes sociales.
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Resum. Gestid de les xarxes socials a les campanyes electorals espanyoles el 2019

L’objecte d’estudi d’aquest treball és 'analisi de I'estrategia de comunicacié que van fer
els partits politics espanyols durant les diferents convocatories electorals 'any 2019 a
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les xarxes socials. S’analitza de manera detallada l'activitat, la capacitat per generar sen-
timent de pertinenca i les diferents formes d’interaccié d’aquestes formacions, aixi com
els formats més reeixits. Partim de la hipotesi que els partits politics que sén presents
tant a totes les eleccions com a totes les circumscripcions electorals poden aconseguir
un rendiment més alt de la seva preséncia als mitjans socials. Com a teécnica metodolo-
gica, es proposa I'analisi de xarxes socials (ARS) als perfils de Facebook, Twitter i Insta-
gram d’aquests actors per obtenir dades tant quantitatives com qualitatives. En total, es
fa analisi de la distribucié de 2.357.039 fans a Facebook, 3.727.197 seguidors a Twit-
ter i 919.731 a Instagram. Igualment, s’analitzen 9.938 publicacions que generen un
compromis mitja de 7.066,92 seguidors. Les conclusions deixen Vox i Unides Podemos
com els partits més ciberactius i que més mobilitzacié produeixen a través de les xarxes
socials.

Paraules clau: xarxes socials; campanyes; eleccions; seguidors; publicacions; compromis

Abstract. Management of social media in Spanish electoral campaigns in 2019

This work analyses the communication strategies on social networks by Spanish political
parties during the various elections of 2019. It analyses in detail their activity, their ability
to generate a feeling of belonging and the different forms of interaction of these forma-
tions, and the most successful formats. We introduce the hypothesis that political parties
that are present in all elections and in all electoral constituencies can achieve a higher
return on their social media presence. As a methodological technique, the study under-
takes an analysis of social networks (ASN) for the Facebook, Twitter and Instagram
accounts of these actors, to obtain both quantitative and qualitative data. In total, it anal-
yses the distribution of 2,357,039 fans on Facebook; 3,727,197 followers on Twitter;
and 919,731 followers on Instagram. Likewise, 9,938 publications are analysed, which
generate an average of 7,066.92 engagements. The conclusions show Vox and Unidas
Podemos as the most cyber-active parties and the ones which achieve the most mobilisa-
tion through social networks.

Keywords: social networks; campaigns; elections; followers; publications; engagement

1. Introduccién

La comunicacidn politica en campana electoral conlleva efectos particulares en
diferentes redes sociales, empezando por el significativo aumento del consumo
de noticias (Samuel-Azran y Hayat, 2019: 72) y su empleo extensivo por
parte de los mds jovenes (Catalina-Garcia et al., 2019). Destacan los estudios
de Casero (2018), que pone el foco principal sobre los actores intervinientes y
los efectos que las redes suponen para la opinién publica y publicada:

Las redes sociales amplian el nimero y tipo de actores que interacttian y
negocian en el campo de la comunicacién politica. De un escenario marcado,
casi exclusivamente, por las relaciones entre periodistas y politicos estamos
pasando a un panorama mds abierto y descentralizado en el que un mayor
ntmero de actores participan de los intercambios que contribuyen a definir
la esfera publica gracias a las plataformas digitales. Esto afecta decisivamente
a la produccién de informacién politica. (p. 967)
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Como argumentan Feijoo y Guerrero (2018), las TIC permiten que los
publicos sean los que revelen sus hdbitos e intereses al mercado. La interacti-
vidad a través de Twitter y Facebook facilita el comentario y la opinién
minuto a minuto, con lo que los protagonistas estdn obligados a dar lo
mejor de si en cada intervencién (Barrientos-Bdez et al., 2019). Las redes
son importantes para la comunicacién politica, porque, como dice Grdndez
(2016) sobre la televisién, son baratas y accesibles. Asimismo, se puede deli-
mitar su dmbito de actuacién dentro del marco geogrifico, puesto que, aun-
que la utilizacién de las redes sociales se inicia con la campana de Barack
Obama en 2008 en Estados Unidos y su estudio deja importantes observa-
ciones (Woolley et al., 2010), posteriormente, en Espana, también se asume
este nuevo reto para tratar de aprovechar un canal de transmisién que per-
mite llegar a nuevo publico objetivo, tal y como lo definen Fenoll y Cano-
Orén (2017).

Queda enfocado y acotado el objeto de estudio del presente articulo a
partir del uso de la informacién en redes sociales, y coémo esta influye en las
campanas electorales de los diferentes partidos politicos. Como apunta Cal-
devilla-Dominguez (2010):

uen uso de las redes sociales puede ayudar, en primer lugar, a cientos de
Un buen uso de las red 1 de ayud 1 tos d

profesionales a conseguir promocién gratuita para nuevos productos y ten-
dencias (Marketing viral), y, en segundo lugar, a afianzar a muchas empresas
para mejorar su posicionamiento e imagen de marca allende los métodos tra-

dicionales de publicidad. (p. 66)

Dentro del nivel corporativo se pueden distinguir diferentes tipos de enti-
dades, puesto que quedan englobadas las empresas, las administraciones y
todas las organizaciones del tercer sector. Todas ellas han transitado el cami-
no hacia la transformacién de su comunicacién, incorporando las redes socia-
les como un punto de partida y de llegada hacia sus consumidores, clientes,
usuarios y votantes. Esto implica que también los partidos politicos han teni-
do que reenfocar sus tradicionales comunicaciones para establecer una rela-
cién directa con el ciudadano (sea votante o simpatizante), eliminando la
figura del intermediario.

Por lo tanto, la transparencia pasa a ser el comtin denominador de las
comunicaciones de los partidos politicos, como del resto de entidades. Si no
de forma efectiva al menos aparente, las organizaciones politicas deben esta-
blecer este hecho como un objetivo corporativo que tenga su traduccién
estratégica en sus comunicaciones, incluidas las redes sociales. La consecuen-
cia directa es el factor objetivable que la transparencia posee per se, lo que ha
derivado en toda una serie de investigaciones cientificas, tanto de tipo cuanti-
tativo como cualitativo, en las que se estudian los intereses de los diferentes
intervinientes en el proceso de comunicacién para, posteriormente, evaluar
sus resultados en aras de mejorar el sistema democritico existente en Espana
(Cabezuelo-Lorenzo et al., 2016).
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La proliferacion de canales, soportes y plataformas ha modificado el marco
relacional para que sean las organizaciones politicas las que, de forma proactiva,
busquen e incluso soliciten la retroalimentacién de sus usuarios. Con la congé-
nita asuncién de determinados riesgos comunicacionales, los partidos politicos
se ven abocados a la movilizacién de sus usuarios e incluso, como ya se advertia
con anterioridad, al didlogo con los mismos para la reflexién o solucién de los
temas y de las cuestiones que les ocupan y les preocupan. En este punto, se ha
incrementado el nivel de interaccién y didlogo de las organizaciones con sus
usuarios, y de estos tltimos entre si, alcanzando cotas de expansién nunca antes
vistas, sobre todo por el desarrollo de las distintas aplicaciones, que, en el entor-
no omnicanal en el que se desenvuelve la sociedad, dotan de cuasi ubicuidad
a los diferentes actores de este panorama, haciendo que las necesidades cuan-
titativas respecto a alcanzar publicos se hayan facilitado hasta el punto de
poder prestar atencién a las cualitativas, esto es, los aspectos emocionales del
mensaje, cuya atencion tiene implicaciones serias y no necesariamente positi-
vas —como advierten Bustos et al. (2019) o Blanco et al. (2019)—, pero
ttiles, como sefiala Garcia-G6émez (2014) y Barrientos-Bdez et al. (2019).

Volviendo a Casero (2018) para enmarcar correctamente la investigacion:

Esta circunstancia estd generando la aparicién de nuevas formas de compor-
tamiento entre el pablico a la hora de consumir la informacién politica. En
primer lugar, el acceso a este tipo de contenido es breve e ininterrumpido y se
produce en cualquier momento y cualquier lugar. (p. 968)

2. Comunicacién politica y medicién social

Se da un paso mds en la construccién del presente marco tedrico, puesto que
hay que afrontar la medicién como una de las caracteristicas mds ponderables
de las redes sociales. La generacién de impactos comunicacionales, dadas las
caracteristicas de la Web 2.0, facilita una multitud de interacciones que desa-
ta la reflexién acerca de su recopilacin, su andlisis y su posterior reflexién. El
primer paso genera, de forma necesaria, una amalgama de datos, tanto estruc-
turados como no estructurados, que se pueden tratar a través de diferentes
herramientas (Villars et al., 2011).

La medicién, gracias a las altas capacidades de las herramientas web,
puede realizarse tanto en tiempo real como pretérito, lo que ayuda a gestionar
los datos, a depurar sus errores, a limitar la investigacién de una forma razo-
nada, pragmdtica y verosimil y a interpretarlos correctamente.

La comunicacién politica, y en concreto las campafas electorales, no esca-
pa a esta posibilidad que ofrece la medicién de los distintos perfiles en medios
sociales, teniendo ademds en cuenta el cardcter publico de los datos que expo-
nen estas organizaciones, tanto a nivel de contenidos como de interacciones.
La ingente cantidad de datos expuesta se transforma en un arma, tanto para
los ciudadanos y los investigadores como para las propias organizaciones que
utilizan estos canales para lograr sus objetivos (Serrano-Cobos, 2014).
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Muchos autores consideran, en este sentido, que los medios sociales han
cambiado la comunicacién de los partidos politicos en las tltimas campanas
electorales (Enguix, 2017; Rodriguez-Andrés, 2016; Ballesteros, 2017; Gon-
zilez-Bustamante y Barria, 2019; Fontenla-Pedreira et al., 2020), hasta el
punto de que la medicién se convierte en argumento metacomunicativo para
que los partidos populistas aumenten su compromiso o su afinidad de elec-
cién (Gerbaudo, 2018; Engesser et al., 2017).

3. Diseno y método

El enfoque metodolégico escogido se enmarca en el llamado andlisis de redes
sociales (ARS). Se utiliza con asiduidad dentro de las ciencias sociales para
analizar interacciones y contenidos que se transfieren a través de las aplica-
ciones. Eligiendo la adecuada, se puede decidir qué aspecto de esa inabarca-
ble realidad nos interesa investigar. Ademds, ayuda a presentar datos ingen-
tes de informacién de forma clara y entendible (Sandulescu, 2017). Es, por
tanto, necesario cribar el universo de informacién, y el ARS viene a excluir
su contenido redundante, desfasado o trivial (DalleMulle y Davenport,
2017).

El disefio de la investigacién propicia un gran nimero de datos que, sin
embargo, tiene unos limites muy claros y que vienen definidos temporalmen-
te por la duracién legal de las campanas electorales en Espana. Los periodos
de investigacién, por lo tanto, son los siguientes:

1. Del 12 al 28 de abril de 2019.
2. Del 10 al 26 de mayo de 2019.
3. Del 1 al 10 de noviembre de 2019.

Ademis de la campana electoral, se han incluido en la investigacién el dia
de reflexién, que tradicionalmente se caracteriza por la ausencia de mensajes,
por su interés de cara a comprobar si, en términos efectivos, se respeta esa
liturgia politica. También se ha incorporado la jornada electoral, por la
importancia intrinseca que posee en cuanto a la comunicacién politica segiin
los diferentes escenarios a los que tienen que hacer frente las distintas opcio-
nes politicas.

De igual forma, se acota la investigacién a los partidos politicos que estdn
presentes tanto en todas las elecciones como en todas las circunscripciones
electorales, cualesquiera que sean los comicios. De esta forma fueron un total
de cinco partidos los que entraron en el estudio:

Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE).
Partido Popular (PP).

Unidas Podemos (UP).

Vox.

Ciudadanos (Cs).

R =
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No es posible realizar el diseno metodolédgico sin nombrar el andlisis de
redes sociales de una manera general. Segtn Pérez Tornero (2015), las redes
sociales ofrecen potencialidades en diferentes escenarios, incluidas las campa-
fas electorales. Los perfiles en redes sociales dejan mensajes dirigidos a dife-
rentes publicos, como los que se han observado en el presente estudio, que
provocan un didlogo constante y cambiante a través de las diferentes interac-
ciones que también forman parte de esta investigacién y que van a variar
segtin la red social:

1. Facebook:
a) Reacciones.
b) Comentarios.
¢) Compartidos.

2. Twitter:
a) Me gusta.
b) Retuits.
3. Instagram:
a) Me gusta.

b) Comentarios.
¢) Engagement.

Para la medicién de estos resultados se puede elegir entre un gran nimero
de aplicaciones que sirven para recoger, extraer y analizar los datos proceden-
tes de estas tres redes sociales. En este caso se escoge Metricool como la mds
adecuada, por gozar de un protocolo adecuado para los objetivos marcados,
aunque supone una limitacién metodolégica, puesto que en el caso de Insta-
gram solo es posible recoger los datos anteriores de las cuentas business. En el
caso de Podemos el paso de una cuenta de tipo personal a una cuenta corpora-
tiva no se produjo hasta mitad de noviembre de 2019, con lo que los datos
extraidos han sido solo parciales en cuanto al niimero de seguidores, pero com-
pletos en la recogida de las categorias de interacciones que se acaban de resefar.

Para la fé6rmula del engagement se tenia que decidir cudl era la oportuna,
puesto que este término «es algo mds complejo que generar un Me Gusta o
Retuits [...] Los mercadélogos deben tener claras las percepciones de sus con-
sumidores, sus deseos, necesidades y preferencias, conectarse con ellos en sus
propios términos» (Sdnchez Torres y Restrepo, 2015: 45). De entre todas las
formulas que se pueden encontrar, la que se utiliza es la ratio de engagement
como el nimero de interacciones recibidas en relacién con el nimero de
publicaciones. A continuacién se desgranan las diferentes tipologias de inte-
racciones en funcién de cada red social:

1. Facebook:
a) Reacciones.
b) Comentarios.
¢) Compartido.
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2. Twitter:
a) Me gusta.
b) Retuits.
3. Instagram:
a) Me gusta.

b) Comentarios.

La medicién de los usuarios que acumulan los perfiles de las formaciones
politicas y sus variaciones cuantitativas también proporciona interesantes
datos y reflexiones. Los periodos sobre los que se ha establecido la compara-
cién han sido los anteriores a los del estudio, con la misma longitud tempo-
ral. Esto es, los diecisiete dias anteriores a las campanas de abril y mayo, y los
diez dfas anteriores a la campana de noviembre:

1. Del 26 de marzo al 11 de abril de 2019.
2. Del 23 de abril al 9 de mayo de 2019.
3. Del 22 al 31 de octubre de 2019.

Como se puede observar, y dada la alta intensidad electoral en Espana en
2019, uno de los periodos de control coincide con otro periodo electoral,
concretamente cinco dias entre el 23 y el 28 de abril. Esta circunstancia, lejos
de ser un impedimento, constituye una fantdstica oportunidad para dotar a
este estudio de la complejidad necesaria que vivié la propia sociedad espafnola
alo largo de casi diez meses.

No cabe duda de que la medicién de los resultados en redes sociales ha
supuesto y supone también hoy en dia una verdadera obsesién, y por supues-
to se incluyen en esta reflexion a los perfiles en redes sociales de los partidos
politicos. Pero no es menos cierto que los usuarios de la Web 2.0 también
son conscientes de esta circunstancia en la mayoria de los casos, puesto que,
con el paso del tiempo y de los acontecimientos, ya son maduros en el uso y
las consecuencias de las plataformas de comunicacién en linea.

4. Trabajo de campo, andlisis de datos y resultados

En este punto se realiza un andlisis de los datos que se han recogido de los
diferentes perfiles de los partidos politicos espafioles durante las campanas
electorales en 2019. El primero: el nimero de seguidores y de fanes acumula-
dos en las distintas campanas.

Como se puede observar, Unidas Podemos capitaliza los seguidores en
esta red social, al igual que lo hace en Twitter, como se verd posteriormente.
La pédgina de seguidores acumula mds fanes en cualquiera de los tres puntos
de medicién (1.251.000, 1.251.967 y 1.264.808) que el resto de las forma-
ciones politicas en su mejor momento (Vox: 358.688, Ciudadanos: 338.330,
Partido Popular: 210.991 y Partido Socialista Obrero Espanol: 188.578.
Total: 1.096.587).
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Figura 1. Acumulado de fanes en Facebook
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Sin embargo, el partido politico liderado por Pablo Iglesias no es el que ha
acumulado un mayor porcentaje de crecimiento. Si lo observamos en las elec-
ciones celebradas en abril, Vox incrementa su nimero de seguidores en un
7,17%, por lo que constituye el volumen mis alto en el periodo de observa-
cién. En las elecciones de mayo, es el PSOE el que mds sube, con un 2,53%,
y en las de noviembre vuelve a ser el partido dirigido por Santiago Abascal el
que ostenta un mayor incremento, con un 3,74%.

Si excluimos los periodos de control y solo tenemos en cuenta los datos
recogidos en las distintas campanas, el incremento en términos absolutos mds
importante en cuanto a porcentaje de seguidores vuelve a ser el de Vox, con
un 25,09%, mientras que el peor parado es Ciudadanos, que acumula pérdi-
das de seguidores y porcentuales, con un —0,95%.

Al analizar esta segunda red social se encuentran resultados dispares con
respecto a los de Facebook. Vuelve a ser Unidas Podemos la formacién con una
mayor acumulacion de seguidores en su perfil, aunque ya no de forma tan
absoluta como en la red creada por Mark Zuckerberg. En la segunda posiciéon
se sittia el Partido Popular en lugar de Ciudadanos, y Vox queda relegada a
una dltima posicién, con bastante distancia en las elecciones de abril y mayo,
aunque recorta algo de distancia en las elecciones generales del 10 de noviem-
bre de 2019.

Ningun partido pierde seguidores en ninguna cita electoral, a excepcién
de la formacién presidida entonces por Albert Rivera, que, al igual que en
Facebook, cae en términos absolutos desde la primera llamada a las urnas
en 2019, con un —0,57%. Con respecto a su periodo de control en noviem-
bre sube un 0,13%, pero esta cifra es la mds pequena de todos los partidos en
ese periodo.
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Figura 2. Acumulado de seguidores en Twitter
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Vuelve a ser remarcable el progreso de Vox en esta red social, puesto que,
a pesar de que se ha destacado que acumula menos seguidores que el resto de
los partidos de forma considerable, es la formacién que mayores incrementos
ha recogido en toda la investigacién. Teniendo en cuenta los tres periodos de
control, Vox acumula las mayores subidas en todos (abril: un 9,37%; mayo:
un 1,45%, y noviembre: un 5,06%) y dos de las tres mayores en todas las
citas y con todos los partidos, quedando en segunda posicion la subida del
2,53% de Ciudadanos en abril.

En términos absolutos, es decir, teniendo en cuenta solo los datos de los
periodos de investigacién, la mayor subida también es de Vox (un 35,61%),
seguido a mucha distancia del PSOE (un 6,6%).

En esta tltima red analizada se pueden volver a observar datos realmen-
te curiosos, si bien limitados, puesto que el anilisis de Podemos, como ya
se sefial6 en el apartado de metodologia, viene condicionado por no haber
cambiado su cuenta a business hasta mitad de noviembre de 2019. Esta
circunstancia hace que la cifra sehalada en las elecciones de noviembre no
sea real, pero, al solo haber transcurrido cinco dias, si que puede ser muy
aproximada.

Es Vox el que acumula un mayor nimero de seguidores con casi la misma
circunstancia que la de Podemos en Facebook, esto es, en los mejores datos
del PSOE, PP, Cs y UP superan por poco juntos (481.583) al mejor dato de
Vox (438.148), con algo menos de cincuenta mil seguidores. De igual forma,
la formacién de Santiago Abascal es la que registra un mayor incremento en
términos absolutos, puesto que desde abril hasta noviembre aumenta sus
seguidores en un 51,22%.
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Figura 3. Acumulado de seguidores en Instagram
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Figura 4. Agrupacién de publicaciones segun el partido politico, la red social y la campafa
electoral
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Sin embargo, valorando cada fecha electoral por separado, es el PSOE el
que experimenta una mayor subida en abril (un 30,15%), al igual que en
mayo (un 7,3%), mientras que en noviembre es Vox el que tiene un mayor
incremento, con un 5,06. Si afrontamos las cifras de forma independiente en
el momento en que se produjeron, el PSOE con su subida de abril ocupa la
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primera posicién (un 30,15%). También en abril se producen el segundo y el
tercer mayores aumentos, con el porcentaje de Vox (un 22,91%) y el de Ciu-
dadanos (un 22,54%), dejando claro que esta primera cita de 2019 fue la que
supuso un gran cambio en la politica de comunicacién de los partidos politi-
cos en esta red social.

Ahora se evalda otro aspecto importante del anilisis de las redes sociales
de los partidos politicos en las campanas electorales de 2019, en este caso las
publicaciones. Se presentan en este grifico de forma agrupada teniendo en
cuenta la red social y la campafia electoral puesto que, de esta forma, resulta
evidente visualmente lo que los datos nos trasladan. Nos enfrentamos a casi
diez mil impactos comunicativos (9.938) distribuidos por redes sociales de la
siguiente forma:

1. Facebook: 1.451.
2. Twitter: 8.208.
3. Instagram: 459.

Los partidos politicos distribuyeron el total de sus mensajes de la siguiente
forma:

PSOE: 2.507.

PP: 1.800.

Unidas Podemos: 1.597.
Ciudadanos: 2.198.
Vox: 1.836.

R =

Y en cuanto a campanas electorales, los mensajes acumulados fueron:

1. Abril: 4.618.
2. Mayo: 3.050.
3. Noviembre: 2.270.

En primer lugar, queda claro que Twitter es la red social que mayor cifra
de impactos emite. El acumulado con menor nimero de tuits, que se produ-
ce en las elecciones de noviembre (1.849), supera el sumatorio de todas las
entradas en Facebook en el conjunto de las campafas (1.451) y multiplica
por cuatro el de las publicaciones en Instagram (459). Las particularidades de
esta red social, sin lugar a dudas, han llevado a esta circunstancia, especial-
mente la inmediatez para transmitir la informacién.

En segundo lugar, la importancia de la cita electoral de abril queda paten-
te por el volumen de mensajes emitidos (4.618), comparada especialmente
con la cita de mayo (3.050). La comparacién no se puede efectuar de la
misma forma con la campana del mes de noviembre (2.270), puesto que esta
se vio recortada en una semana, aunque es fécil extrapolarla y observar cémo
el volumen alcanzaria unas cifras similares.
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En este sentido, y cruzando ahora la red social con los comicios electora-
les, es Twitter en abril la que denota mds publicaciones (3.841) y es Vox el
partido que mayor esfuerzo cuantitativo realiza, con 1.207 impactos. Esta
cifra no solo es la mds alta de toda la investigacion, sino que estd seguida de la
de Ciudadanos (831) y del PSOE (763) en la misma red social y en las mis-
mas fechas, como los tres primeros registros del estudio.

En cuanto a partidos se refiere, el PSOE es el que emite un mayor nime-
ro de mensajes (2.597). Su regularidad es manifiesta en el grafico, donde no
abandona en ninguna cita electoral ni en ninguna red social alguna de las tres
primeras posiciones en cuanto a publicaciones.

1. Es primero en cinco ocasiones:
a) Facebook (abril y mayo).
b) Twitter (noviembre).
¢) Instagram (abril y mayo).
2. Segundo dos veces:
a) Facebook (noviembre).
b) Twitter (mayo).
3. Y tercero en otras dos:
a) Twitter (abril).
b) Instagram (noviembre).

Figura 5. Engagement Facebook
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Fuente: elaboracién propia y Metricool.

El dltimo aspecto que se tiene en cuenta en el andlisis va a ser el engage-
ment, revisindolo por cada red social observada. Tomamos como primera
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referencia Facebook, donde podemos sefalar el claro liderazgo que posee Vox
frente al resto de partidos, especialmente en las elecciones generales del 10 de
noviembre de 2019. El partido de Santiago Abascal acumulé 617.374 inte-
racciones, de las que 445.018 pertenecen a reacciones; 30.987, a comenta-
rios, y 141.369, a entradas compartidas. Las cifras de interactuacién se alzan
con la primera posicién de todas las formaciones en todas las elecciones, y
solo Unidas Podemos alcanza una cifra que estd por debajo de los dos mil
puntos en la cita de abril.

En cuanto a la evolucién de los partidos a lo largo de las tres elecciones,
todos los partidos vieron reducido su engagement en las elecciones del mes de
mayo, sumando entre todos 9.481,2, pricticamente la mitad que en el mes
de abril (16.799,48) y casi tres veces menos que el de noviembre (25.284,04).
La caida mds pronunciada es la de Unidas Podemos, con cerca de un setenta
por ciento (—69,97%), seguido de cerca por Ciudadanos (—64,4%) y el Parti-
do Popular (-59,37%).

Las elecciones de noviembre muestran resultados dispares. Por un lado, la
comparativa entre mayo y noviembre deja al Partido Popular (un 216,56%) y
a Unidas Podemos (un 212%) como las formaciones con un mayor incre-
mento de su engagement. Todas las organizaciones politicas experimentan un
fuerte aumento en esta comparativa, aunque los datos cambian si el periodo
que comparamos es el de las dos elecciones generales, es decir, las de abril y
las de noviembre.

En este caso la mayor subida es la de Vox (un 109,76%) con mds del
doble del engagement al final del estudio que al principio. Muy lejos queda
el PSOE (un 67,63%), aunque su ascenso se sittia por encima de los dos
tercios, lo que a su vez supone mds de un tercio mas que lo que sube el
Partido Popular (un 28,62%). Las cifras de Ciudadanos y Unidas Pode-
mos se sittian en cifras negativas, siendo la organizacién liderada por Pablo
Iglesias la que menos cae (—6,3%), mientras que la formacién naranja des-
ciende mds de un tercio (-36,98%), lo que deja su cifra por debajo de los
mil puntos.

Los resultados de Twitter presentan coincidencias y discrepancias con res-
pecto a los de Facebook. Se puede observar que la ratio del engagement es
mucho menor, dado que el volumen de publicacién es mucho mds alto. Ade-
mds, las cifras absolutas de Vox ya no son las mejores en todas las citas electo-
rales, puesto que Unidas Podemos (1.301,84) consigue situarse en la primera
plaza en la llamada a las urnas del mes de abril de 2019.

También se puede senalar otro descenso generalizado de la ratio en las elec-
ciones de mayo de todas las formaciones salvo de Vox (un 274,68%), que casi
triplica su resultado anterior. Dentro de los partidos que bajan, el que menos
lo hace es el Partido Socialista Obrero Espanol, que pierde casi un treinta por
ciento (-29,67%) de engagement. A pesar de la bajada global, el fuerte incre-
mento de Vox hace que el engagement en cifras absolutas sea mayor en mayo

(3.552,41) que en abril (3.260,38).
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Figura 6. Engagement Twitter
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Vox ademds encadena dos incrementos consecutivos, al contrario de lo
que ocurria en Facebook, siendo el primero de los mismos el mis fuerte, es
decir, entre el mes de abril y el de mayo. Sin embargo, si se tiene en cuenta
todo el periodo estudiado eliminando el periodo intermedio, la cifra es
mucho mds pronunciada (un 549,24%) para la formacion verde, que deja
muy lejos el porcentaje de subida del PSOE (un 7%). El resto de los partidos
acumulan pérdidas en su engagement: Ciudadanos baja un 8,7%, Unidas
Podemos se deja un 14,51% y el Partido Popular se queda en casi un tercio
negativo (-32,43%). Igualmente, el volumen de interacciones recogidas por
Vox es més alto que en ningn otro partido, con un pico mdximo en noviem-
bre de 770.479, de las cuales 530.897 son «me gusta» y 239.582, retuits. En
cuanto a las mejores posiciones en la ratio del engagement llama la atencién
que ni el Partido Popular ni Ciudadanos logran ninguna de las tres primeras
plazas en ninguna de las citas electorales.

El dltimo grafico muestra el andlisis del engagement en Instagram, donde
las cifras de Vox se pueden calificar de abrumadoras. La formacién de Abascal
estd muy por encima de cualquiera de los otros partidos politicos en todos los
periodos estudiados. Su peor cifra (26.951,23) es mds que la suma de las tres
mejores cifras del resto de formaciones (24.583,84):

Partido Popular en noviembre: 3.628,5.
PSOE en mayo: 3015,66.
Ciudadanos en abril: 3.976,68.

Unidas Podemos en noviembre: 13.963.

b



Gestién de las redes sociales en las campanias electorales espafiolas en 2019 Analisi 65,2021 81

Figura 7. Engagement Instagram
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Fuente: elaboracién propia y Metricool.

Es de nuevo en noviembre cuando Vox registra sus mejores niimeros en
cuanto a interacciones, con mds de un millén (1.189.317). Los «me gusta»
arrasan con 1.147.979, mientras que los comentarios suman 41.338. El resto
de los partidos se quedan muy lejos de estos guarismos, de hecho, el segundo
mejor registro en cuanto a interacciones es el del PSOE en mayo (205.065) y
el tercero es el de Ciudadanos en abril (163.044).

Todos los partidos vuelven a caer en el engagement entre las citas de abril y
mayo, a excepcién del PSOE, que lo incrementa en un 37,91%. Es Vox el
que mds cae, descendiendo un 34,25%, y el que menos lo hace es Ciudada-
nos, con una bajada del 14,11%. En la comparacién entre las elecciones de
mayo y noviembre observamos un astronémico ascenso de Unidas Podemos
(un 423,27%), mientras que el Partido Popular (un 93,21%) y Vox (un
91,86) también experimentan un gran ascenso que casi les hace doblar sus
ratios. Ciudadanos cae un 10,27% y el descenso més agudo es el del PSOE,
con una bajada del 39,35%. Por tltimo, comparando las dos citas de abril y
noviembre, el PP aumenta casi un cincuenta por ciento (un 43,49%), segui-
do de Vox, con mds de un cuarto de subida (un 26,16%). El resto de las for-
maciones entran en cifras negativas, con el PSOE (-16,36%) y Ciudadanos
(—22,93%) abanderando estas malas noticias para su engagement, mientras
que Podemos se queda en el limbo, al no haber podido registrar sus datos.

5. Conclusiones y discusién

Se aborda en primer lugar el objetivo general de la investigacién, que era
conocer el uso de las redes sociales por parte de los partidos politicos en las
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tres campanas electorales que hubo en Espafia en el afio 2019. Por niimero de
seguidores, por publicaciones y por su ratio del engagement, es Vox el que
mejor se ha manejado en Facebook, Twitter e Instagram durante este extenso
periodo de estudio, puesto que alcanza los mejores guarismos en todas las
redes, especialmente en los datos del engagement.

Desgranando ahora cada aspecto que se ha analizado, queda patente que
por nimero de seguidores es Unidas Podemos la formacién que consigue un
mayor éxito, encabezando dos de las tres redes: Facebook y Twitter. Insta-
gram se tifie de verde en cada aspecto analizado. Vox encuentra en esta plata-
forma su terreno donde abonar y lo aprovecha consiguiendo mds seguidores
que ningun otro partido politico y publicando en un volumen conveniente
para recoger las interacciones de estos mismos acdlitos, lo que genera unas
cifras de engagement imbatibles para cualquier red y para cualquier partido.

De forma general, se produce un estancamiento en las cifras investigadas
durante las elecciones municipales, autonémicas y europeas celebradas el 28
de abril de 2019. Si bien es cierto que los seguidores y el nimero de publica-
ciones de todas las redes experimentan un ligero aumento, el engagement se
reduce en una proporcién mucho mds grande debido a la proximidad de
ambas campanas y el cansancio que en el elector produjo esta circunstancia.

Si se atiende ahora a la parte de publicaciones, es Twitter la red social que
se muestra como el canal favorito y el mds consolidado entre los partidos
politicos para emitir impactos comunicacionales. Su inmediatez ayuda a que
haya una mayor cantidad de mensajes, complementando aquellos que se tras-
ladan desde las otras dos estudiadas: Facebook e Instagram. Por lo tanto, las
formaciones encuentran esta presencia ubicua en redes sociales como una
caracteristica complementaria para la difusién de sus mensajes y no como
sustitutiva de unas plataformas por otras.

Reflexionando ahora sobre el engagement, se puede concluir que es Insta-
gram la que genera mejores nimeros, teniendo en cuenta la férmula elegida
que pone en relacién el total de interacciones con la cantidad de publicacio-
nes. Precisamente engarzando esta circunstancia con la conclusién anterior,
se observa como Twitter es la red que presenta peores niimeros. El hecho de
que Instagram pertenezca a Facebook y las posibles facilidades para la vincu-
lacién de contenidos entre ambas provoca que Facebook presente unas cifras
muy buenas, lo que la consolida como una referencia.

A tenor de los resultados establecidos, son Vox y Unidas Podemos los
partidos mds ciberactivos y que mds movilizacién producen a través de las
redes sociales. Copan los primeros dos puestos en la mayoria de los andlisis,
aunque llama la atencién que Vox cae mucho en cuanto a seguidores en
Twitter y, como se ha sefalado, en Instagram sin embargo despunta sobre-
manera. Esto no hace sino confirmar que poseen una mayor afinidad de
eleccién (Gerbaudo, 2018), puesto que explotan una narrativa rebelde junto
a un desarrollo continuo de las redes sociales, lo que les hace asumir la voz
de los decepcionados con el sistema para identificarse con ellos mediante
estos canales.
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En este punto la investigacion afronta sus limites, puesto que un desarro-
llo cualitativo nos ayudaria a proporcionar una visién holistica del objeto de
investigacién. Sin embargo, este punto solo puede ser de inflexién para futu-
ras investigaciones sobre partidos populistas y campanas electorales, donde la
comparacién con citas de otros paises también deban ponerse bajo el foco y
aprovechar de esta forma la rica literatura existente (Cervi y Roca, 2017; Bas-
tos y Farkas, 2019; Cervi, 2020; Recuero et al., 2020).

Los resultados del bipartidismo tradicional espafiol son bastante estables
en todas las redes y en todas las caracteristicas analizadas, y es Ciudadanos el
partido que mds desciende, sobre todo teniendo en cuenta el inicio y el fin de
esta investigacion, al igual que cuando se establecen periodos de control ani-
logos a las campafias electorales pero anteriores temporalmente. La formacién
naranja disminuye en todas las caracteristicas analizadas y su repercusién en
las urnas en la cita de noviembre quedé patente.

Por todo ello se concluye que las redes sociales se han consolidado como
canales de comunicacién para los partidos politicos en la difusién de sus
mensajes. Las distintas formaciones aprovechan las potencialidades de la Web
2.0 para la produccién de contenidos, la interaccién con los usuarios, la cap-
tacion de nuevos seguidores y la fidelizacién de sus acélitos. Los partidos
saben que sus mensajes en campana electoral van a ser escuchados y escudri-
fiados, y aprovechan este momento dlgido para buscar en las redes sociales un
punto de apoyo mads en su estrategia de comunicacién que traiga, si es posi-
ble, los mejores resultados posibles en las urnas.
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