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RESUMEN

La principal red social del mundo, Facebook, también es el escenario del debate
politico digital. Pese a no tener la fuerza de Twitter, su masiva implantacion
convierte a esta plataforma en un canal idéneo para llegar a un publico de masas en
practicamente todo el mundo, en un contexto de ciberpolitica afianzado en las
sociedades occidentales. La investigacion llevada a cabo, analiza la tipologia de las
publicaciones e interacciones recibidas en las paginas de Facebook de los cinco
principales partidos politicos espafioles (Partido Popular, Partido Socialista Obrero
Espanol, Ciudadanos, Podemos e Izquierda Unida) a lo largo de los afios 2014-2018.
Un analisis descriptivo y longitudinal que explora la apropiacion de la plataforma por
parte de los diferentes actores politicos a lo largo de 12.468 publicaciones, su
relacidon con la audiencia y con el algoritmo que controla la red social.

Palabras clave: ciberpolitica, Facebook; redes sociales; politica digital,
comunicacion politica.

ABSTRACT

The world's leading social network, Facebook, is also the scene of the digital political
debate. Despite not having the strength of Twitter, its massive implementation
makes this platform an ideal channel to reach a mass audience in practically all over
the world, in a context of cyber-politics entrenched in Western societies.

The research carried out analyses the typology of the publications and interactions
received on the Facebook pages of the five main Spanish political parties (Partido
Popular, Partido Socialista Obrero Espafiol, Ciudadanos, Podemos and Izquierda
Unida) over the years 2014-2018. A descriptive and longitudinal analysis that
explores the appropriation of the platform by the different political actors along
12,468 publications, their relationship with the audience and the algorithm that
controls the social network.

Key words: cyber-politics; Facebook; social networks; digital policy; political
communication.
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INTRODUCCION

Facebook lidera el segmento digital de las redes sociales en Espana. Segun el
estudio de IAB Spain (2017) esta red es la mas mencionada en conocimiento
espontaneo (99%), y tiene un promedio de uso de 3:20 horas de consumo semanal
(1:38 horas, de acuerdo con We are social & Hootsuite, 2018). Es, ademas, la red
principal desde la que se accede a ravés de Tablet y ordenador, tan solo superada
por WhatsApp en dispositivos moviles.

The cocktail analysis (2016) estima que el 88% de los internautas tiene cuenta en
Facebook. Statista (2016) cifra en 24 millones el niUmero de usuarios de esta red
social es Espania, lo que equivale a casi la mitad de la poblacion.

El fuerte impacto Facebook a nivel global — 2.167 millones de usuarios activos (We
are social & Hootsuite, 2018) hace preciso mas interés por parte de la comunidad
cientifica, para investigar su uso y evolucion desde el punto de vista de la
comunicacion de masas, aunque no resulta tan sencillo como en otras plataformas.

La estrategia de “jardin vallado” (Ortiz, 2009; Dans, 2012) de Facebook dificulta la
extraccion de datos para tratarlos y analizarlos con otro tipo de aplicaciones
informaticas.

Esta filosofia de funcionamiento interno minimiza las posibilidades de salir al
exterior, al tiempo que fortalece la experiencia de usuario para maximizar el tiempo
que el internauta permanece dentro del servicio. Asi, “lo que pasa en Facebook, se
queda en Facebook” ha sido una de las causas por las que los estudios sobre esta
red social proliferan como sucede con otras plataformas como Twitter, donde su
politica de apertura y ecosistema de aplicaciones ha favorecido la mirada cientifica
de la Academia.

Con todo, este tipo de plataformas se han convertido en espacios de conversacion
publica o semi publica donde la interrelacion genera influencia (Resina de la Fuente,
2010) y constituye un nuevo estadio de la opinion publica en un contexto de politica
2.0 o ciberpolitica.

En este contexto de politica 2.0, este estudio analiza el marco que subyace al
discurso partidista y se utiliza para construir e interpretar la "realidad del mundo
politico" (Pan y Kosicki, 2001, p. 40) dentro de la principal red social del mundo:
Facebook

1.1. Facebook como plataforma y sus reglas de juego
Durante anos, esta red social ha mantenido un discurso neutro como plataforma,

donde son los usuarios quienes crean y publican contenido. Los contenidos que se
pueden publicar en esta red social son de cuatro tipos: texto plano (ahora adornado
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con un fondo de colores si no sobrepasa 130 caracteres), fotografias, videos y
enlaces.

Es posible publicar varios contenidos, como texto, enlace y/o video, pero a efectos
practicos y estadisticos tan solo uno de los contenidos determina la tipologia del
mismo.

No obstante, la verdadera riqueza de esta plataforma — al igual que sus
homdlogas — reside en las interacciones de la comunidad. Facebook permite
diferentes tipos de interaccion en paginas (en adelante, “fanpages”) a varios niveles
de forma publica, desde el mas mas basico de interaccion (clic) hasta interacciones
mas elaboradas que demandan un mayor nivel de proactividad al usuario:

Me gusta: es la funcionalidad estrella de Facebook, y permite que la comunidad
evalle qué contenidos gustan (literalmente) mas. Se sitia en el nivel de
interactividad mas bajo.

Reacciones: en octubre de 2015 Facebook introdujo en Espafia e Irlanda las
reacciones, simbolos parecidos a los emoji que permiten, con un clic, expresar
sentimientos sobre una publicacion?. Asi, al “me gusta” clasico se unieron: me
encanta, me divierte, me alegra, me asombra, me entristece y me cabrea. En enero
de 2017 las reacciones se extendian a todo el mundo, pero se perdia la reaccion “me
alegra”. Las reacciones muestran un grado de interés superior al “me gusta” en
términos de interactividad.

Comentarios: permite mostrar visiblemente un comentario a una publicacién. En
marzo de 2013 se introdujo la respuesta a las respuestas (comentarios anidados),
que mejoraban la legibilidad de la conversacion sobre una publicacion. Ese mismo
afo también se permitid subir otro tipo de contenidos a los comentarios como
imagenes. Los comentarios poseen un nivel de interactividad medio, en tanto exige a
los usuarios redactar un contenido para compartir.

Compartir la publicacion: esta funcidn permite compartir una publicacion en el
muro del usuario. Con el tiempo se mejoraria esta funcién permitiendo compartir el
contenido en otras paginas administradas, por ejemplo. Supone el nivel mas alto de
compromiso en tanto que ese contenido compartido aparecera en el muro del
usuario, con posibilidad de anadir texto y/o enlaces que aporte valor anadido a la
publicacion.

Desde el punto de vista de la analitica de redes sociales, las interacciones publicas
son interesantes en tanto que se pueden cuantificar y analizar para comprobar el
desempefio de una pagina de Facebook con respecto a su comunidad.

1.2. El algoritmo, el santo grial de la comunicacion en Facebook

Un servicio web cuyo tiempo medio de sesidn supera los 13 minutos permite intuir
un importante trabajo para mejorar la experiencia del usuario y hacer que
permanezca en la plataforma el maximo tiempo posible. El garante de esta accion es
el algoritmo de Facebook, responsable de ordenar las publicaciones que ve cada
usuario cuando se conecta a la plataforma, distribuir y otorgar una mejor posicién a

2 Para mas informacion sobre cada una de las reacciones puede consultarse la siguiente url
http://www.doubledot.es/blog/como-afectan-al-marketing-las-nuevas-reacciones-de-facebook/
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los contenidos que se publican en esta plataforma (DeVito, 2017). Este algoritmo es
importante por varios motivos:

— En primer lugar, que los usuarios consumen contenidos de forma pasiva:
son cargados en el muro de cada usuario (en vez de acudir a la pagina de
Facebook que los muestra).

— En segundo lugar, que el algoritmo realiza una tarea de filtrado y
mostrado/ocultacion de contenido constantemente de forma que el trabajo
del gestor de comunidades en Facebook trata de agradar a dicho algoritmo
para maximizar el alcance de la publicacion.

— En tercer lugar, Facebook no emplea un orden cronoldgico inverso como
sucede en otras plataformas Practica en desuso tras el abandono por parte
de Twitter (Jahr, 2016) o Instagram (Instagram Blog, 2016)

El algoritmo de Facebook cambia constantemente. Casi siempre son cambios
inapreciables para el usuario final, pero para los administradores de las paginas y
gestores de comunidades online cada cambio puede suponer una transformacion
radical en su estrategia de contenidos. En los Ultimos cinco afios, Facebook ha
realizado cambios drasticos en su algoritmo (Farucci, 2018; Wallaroo Media, 2018)

Desde junio de 2014 los videos estan cobrando mas y mas relevancia (Welch;
Zhang, 2014) y aunque sus meétricas de impacto se han puesto en entredicho
(Green, 2015) los cambios impulsan el video; tanto los formatos tradicionales como
el video en directo (Kant, 2016), instigados por el éxito de competidores directos
como Twitter y Periscope.

En mayo de 2016 las paginas que publicaban contenido con mucha frecuencia
sufrieron una penalizacion, hecho que afectdé a medios de comunicacion o canales de
comunicacion de organismos publicos e incluso partidos politicos.

En general, Facebook ha realizado cambios que reducen el alcance organico de
sus publicaciones, bien sea por priorizar el contenido de amigos y familiares
(septiembre de 2016), bien sea porque las reacciones comienzan a tener mas valor
que los “me gusta” (marzo de 2017). En enero de 2018 una nueva actualizaciéon del
algoritmo volvié a situar en minimos histdricos el alcance natural de las publicaciones
(Farucci, 2018).

1.3. Facebook y la comunicacion politica. Estado de la cuestion

En el ambito de la ciberpolitica, tratar de hallar la correlacidon entre el “me gusta”
y el voto a una determinada formacion ha sido una de las principales motivaciones
de la Academia, si bien autores como Barbera y Rivero (2012, 2015)) desmontaron
esta correlacion. En el contexto de Facebook, se ha tratado de buscar la relacion
entre la visibilidad de los “me gusta” en las paginas y el sesgo politico (Marder et al.
2016) o se ha empleado las paginas de Facebook para mejorar algoritmos de
tendencias politicas con éxito (David et al., 2016).

La relacion entre Facebook y la comunicacion politica acapard el interés mundial —
también el académico — a partir del fendmeno Obama en 2008 (Cogburn; Espinoza-
Vasquez, 2011; Katz; Barris; Jain, 2013; Gerodimos y Justinussen, 2015), catalizador
a partir del cual los investigadores han centrado sus esfuerzos en averiguar si
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realmente las redes sociales tienen una relacion directa con el compromiso politico
(Carlisle; Patton, 2013). Quizas motivado por las elecciones americanas en 2008, los
esfuerzos de la investigaciéon se han centrado en el analisis de candidatos (Bronstein,
2013; Steinfeld, 2016; Puentes-Rivera; Ruas-Araujo; Dapena-Gonzalez, 2017)
relegando la actividad de los propios partidos politicos a un segundo plano.

En este segmento de trabajos destacan las aportaciones de Fenoll y Cano-Oron
(2017) con su radiografia de unas elecciones a través de la mirada ciudadana en los
comentarios de Facebook, o la aproximacion de Magin et al. (2017) a los comicios
alemanes y austriacos.

Asi pues, las aportaciones desde el ambito universitario han abordado
mayoritariamente la perspectiva de los candidatos y en momentos muy sefialados,
los comicios electorales. Por ello, es necesario una reflexion sobre el analisis de la
comunicacion politica y consideracidon del partido como sujeto politico — mas estable
que el candidato — asi como la necesidad de estudios longitudinales que ofrezcan
datos sobre la evolucién de la comunicacién politica en dichos actores politicos.

A este respecto, el presente trabajo tiene por objeto analizar la actividad de los
partidos politicos durante los Ultimos cuatro afos para determinar si ha cambiado la
forma de distribuir la informacion politica — por parte de los partidos politicos — vy el
consumo de dicha informaciéon a través de las interacciones de sus comunidades
virtuales.

2. MATERIALES Y METODOS

Este trabajo realiza un andlisis longitudinal descriptivo a través del analisis
cuantitativo, en busca de patrones evolutivos a lo largo del periodo analizado, con
especial interés en el tipo de contenido distribuido y el engagement generado.

Asi pues, nos encontramos en un estudio sobre big data, donde “las herramientas
relacionadas invitan a repensar las ldgicas de investigacion social y del propio
periodismo desde una perspectiva mas amplia, donde se desdibujan aun mas los
limites entre los campos de estudio y de obtencion de informaciéon” (Arcila-Calderdn;
Barbosa-Caro; Cabezuelo-Lorenzo, 2016, p. 630)

Para la captura de datos se empled el software Netvizz, herramienta que permitio
recuperar los contenidos e interacciones (Rieder, 2013), y que ha sido empleada en
numerosos estudios como el analisis del discurso del odio (Ben-David; Fernandez,
2016), o la apropiacion de Facebook en contextos electorales (Gromping, 2014;
Larsson, 2015; Romero, 2017).

Por tanto, Netvizz permitid extraer los datos relativos a las publicaciones y su
tipologia, asi como sus interacciones: me gusta, comentarios y nimero de veces
compartidas.

La acotacién temporal incluye el periodo que transcurre desde el afio 2014
(irrupcion de la formacidn politica Podemos) hasta la conclusién del afio 2017; cuatro
afnos de actividad politica de los cinco principales partidos politicos de ambito estatal
en Espafa. Este periodo de tiempo justifica el estudio longitudinal que trata de
ahondar en los cambios acontecidos durante cuatro afios en las “fanpage” de Partido
Popular, Partido Socialista Obrero Espanol, Ciudadanos, Podemos e Izquierda Unida.

Tabla 1.
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Partidos politicos y numero de publicaciones analizadas. Fuente. elaboracion propia

Partido Partido Partido Izquierda | Total
Politico Popular | Socialista |Ciudadanos|Podemos| Unida
NO

Publicaciones| 2.638 2.475 2.347 2.741 2.267 |12.468

3. RESULTADOS

El andlisis de los datos obtenidos permite constatar una lento pero continuo
aumento de las publicaciones de los partidos politicos, pese a que en términos
generales la diferencia en el nimero de publicaciones totales no es representativa
entre los partidos. En 2014 se publicaron entre 450 y 600 publicaciones anuales,
rango que se duplicé en 2018 al alcanzar entre 615 y 745 publicaciones anuales.

Es una tendencia al alza en todos los partidos politicos salvo el PSOE, que en 2017
tuvo un volumen de publicaciones inferior al de 2016.

——ag7

2014 2015 2016 2017

=——Podemos Ciudadanos ===PSOE ===PP =—|U

Figura 1. Evolucién anual del volumen de publicaciones. Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, las grandes diferencias se encuentran en la evolucidon mensual de
las publicaciones emitidas por partidos politicos; el analisis de las fluctuaciones en el

ritmo de publicacién supone una radiografia de los periodos electorales de los
partidos politicos.

it "
S © o o
D &Y
Ea
s % & &
o & & §

X
ey o

Figura 2. Evolucion mensual del volumen de publicaciones. Fuente: elaboracion
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En la figura 2 se hacen patentes las grandes citas electorales: elecciones europeas
en mayo de 2014, Elecciones nacionales en diciembre de 2015 y en junio de 2016.
Ademas de las citas, el volumen de publicaciones permite averiguar la importancia
que les otorgan los partidos politicos: las campafias electorales nacionales
practicamente duplicaron el nimero de mensajes publicados de los comicios
europeos de 2014.

PP PSOE Ciudadanos Podemos lzquierda Unida
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Figura 3. Evolucion anual de la tipologia de contenido. Fuente: elaboracion propia

La evolucidn anual de la tipologia de contenidos indica, en todos los partidos, una
migracion de contenido audiovisual desde la fotografia (el mas utilizado en 2014)
hacia el video (el mas utilizado a partir de 2015), si bien el porcentaje de uso difiere
ligeramente entre las cinco formaciones.

Es destacable la fuerte penetracion del video — y de forma muy simultanea en
todas las paginas — sino la gran diferencia entre 2014 y 2017: el video pasa de
integrarse en el 10% de los contenidos (en el mejor de los casos, con Ciudadanos) a
ser empleado entre el 61% de las veces (Izquierda Unida) y el 99% de las veces
(Podemos)

La publicacion de enlaces como contenido multimedia sufre un fuerte retroceso
entre PP y PSOE, que pasan de utilizarlo una de cada cuatro veces a practicamente
dejar de utilizarlo. Tan solo en 2017 sufre un ligero repunte en todas las paginas,
pero sin alcanzar el 10% del total de usos.

La presencia de publicaciones Unicamente conformadas por texto es meramente
testimonial. Tan solo el 3% en el mejor de los casos (PSOE) en el ano 2017,
coincidiendo con la implementacion de status mas graficos y visualmente atractivos.

En general, se perciben ritmos evolutivos similares, aunque a un primer golpe de
vista sorprenda la diferenciacion entre la “vieja politica” y la “nueva politica, pues PP
y PSOE, por una parte, y Ciudadanos y Podemos, por otra, ofrecen resultados muy
similares en cuanto al continente de lo que publican en Facebook.
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Figura 4. Evolucién anual de las interacciones (me gusta, comentarios y compartidos)
en las publicaciones. Fuente: elaboracion propia

La relacién de las variables relacionadas con la interacciéon de la comunidad (“me
gusta”, comentarios y contenidos compartidos) muestra los diferentes niveles de
participacion y proactividad de los usuarios. Cuanta mayor proactividad exige la
interaccion, menor es el nimero de aportaciones. Asi, los “me gusta” (un simple clic)
son superiores a los contenidos compartidos, y estos a su vez son mas que los
comentarios recibidos por las formaciones politicas.

Los graficos de evolucién de la comunidad de cada uno de los partidos politicos
presentan similaridades: la evolucién del nimero de “me gusta” de las publicaciones
sufre un severo retroceso a partir de 2015 con un volumen final inferior al que se
percibia en 2014. Especialmente acusado es el caso de Podemos, que en 2015
supero los 300.000 “me gusta” y finalizdé 2017 por debajo de la mitad de esa cifra.

En cambio, el volumen de los comentarios sufrié un aumento en todas las fuerzas
politicas a lo largo de los afios. Podemos y ciudadanos incluso duplicaron la cifra de
comentarios recibidos a lo largo de los cuatro afios. Esto podria deberse a la
polarizacion y extremizacién de la politica, ya que los usuarios son, en general, mas
observadores y menos publicadores en Facebook (Sun; Rau; Ma, 2014; Hurtubise
et al., 2017) y los que toman partido son cada vez mas activos (Thompson, 2011).

El volumen de comentarios es sensiblemente menor al de las otras dos variables,
aunque si tomamos como referencia el ano inicial y el final, se puede senalar un
ligero aumento de las aportaciones de los usuarios de Facebook.

En términos globales de interaccion, Podemos detenta la primera posicidn en las
tres variables analizadas, seguido por Ciudadanos. Para esta formacion politica, 2016
fue un mal afo en tanto que acuso6 descensos en las variables de estudio.

Atendiendo a la evolucidon mensual de las tres variables, los resultados son muy
interesantes
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Evolucién mensual volumen de comentarios en publicaciones
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Figura 5.- Evolucion mensual de las interacciones (me gusta, comentarios y
compartidos) en las publicaciones. Fuente: elaboracién propia

El volumen de interacciones, sea cual sea su férmula, aumenta en fechas muy
sefaladas coincidiendo con las citas electorales. A las citas europeas de 2014 vy las
nacionales de 2015 y 2016, resulta resenable el elevado volumen de interaccién en la
“fanpage” de ciudadanos a finales de 2017, coincidiendo con la crisis politica
catalana.

La comunidad es mucho mas participativa con Podemos, Ciudadanos v,
puntualmente, Izquierda Unida.

En este sentido puede sehalarse nuevamente una brecha entre nueva y vieja
politica; las interacciones con los nuevos partidos son mas numerosas, especialmente
en lo que atane a “me gusta” y contenido compartido, lo que sugiere que este tipo
de formaciones no acusan el desgaste de los partidos tradicionales en redes sociales.

4. CONCLUSIONES Y DISCUSION

A tenor de las publicaciones e interacciones con los partidos politicos en Facebook
a lo largo de los anos 2014 — 2017, se constata que la actividad se intensifica mucho
en campana electoral, tanto por parte de los partidos politicos como por parte de los
miembros de las comunidades de los mismos, en sintonia con los estudios
mayoritarios que radiografian los momentos algidos de la comunicacion politica.

En términos de apropiacion de la plataforma, las férmulas de participacién son
relativamente similares en todos los partidos politicos: emplean mayoritariamente los
mismos tipos de contenido y se adaptan a los cambios de la plataforma a medida
que el algoritmo de Facebook corrige parametros como el alcance o la visibilidad.

Con todo, este juego de adaptacion “liquida” (siguiendo la filosofia de Bauman,
2003) no evita que los contenidos sean cada vez menos vistos por la comunidad. A
pesar de que el volumen de publicaciones se duplicé entre 2014 y 2017, la principal
métrica (“me gusta”) desciende en todos los partidos politicos desde 2015,
coincidiendo con las restricciones que Facebook impone paulatinamente a través de
su algoritmo a las paginas administradas.

De esta manera, la personalizacion de la informacién politica en Facebook
antepone criterios que permitan ganar mas visibilidad sobre un mayor nimero de
usuarios (esto es, impacto) sobre criterios de contenido que pueda gustar a la
comunidad de usuarios.
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Los niveles de interaccidén estan muy claros y la diferencia ente cada uno de ellos
es muy elevada, incluso se podria decir que es exponencial. La férmula preferida
para interactuar con los partidos politicos sigue siendo el “me gusta”, debido a que
exige mucho menos esfuerzo y compromiso por parte del usuario.

La redifusion de contenidos no es la opcidon mayoritaria de interaccion. El
volumen de contenido compartido es bajo, presumiblemente porque implica una
adscripcién politica. De hecho, como sefialan Martinez-Rolan; Pifieiro-Otero (2017,
868) “los usuarios solo escuchan lo que quieren y Unicamente redifunden aquellos
mensajes con los que estan de acuerdo”.

El volumen de comentarios es exponencialmente menor al de “me gusta”. Algo
que comparten todas las formaciones politicas, aunque las comunidades de usuarios
interactiian mas con la “nueva politica” (Podemos, Ciudadanos y, en menor medida,
Izquierda Unida) que con los partidos tradicionales.

Esta separacion entre los partidos clasicos y los nuevos partidos aparece
claramente en las tipologias de contenido, donde el volumen de publicacién sugiere
un estrecho seguimiento entre rivales directos por parte de los partidos tradicionales
(por un lado) y las fuerzas politicas disruptivas en el panorama nacional (por otro).

En Facebook, los cambios en el consumo de la informacion politica no se deben a
las maneras de escribir, sino a una lucha constante contra una compleja férmula
matematica. El estudio estos cuatro afios de comunicacion de los partidos politicos
ha demostrado que la ciberpolitica en Facebook discurre entre una tensa relacion
entre los contenidos que pueden interesar a la audiencia y los contenidos que
pueden interesar al algoritmo de Facebook.
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