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RESUMEN

Esta investigacién analiza la utilizacion de Facebook en campafia electoral
por parte de los principales candidatos y partidos politicos que se
presentaron a las Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valencia. El
trabajo aplica un analisis cuantitativo y de contenido a los 558 mensajes
publicados en esta red social por parte de PP, Compromis, Ciudadanos,
PSOE y Valéncia en Comu, asi como de sus respectivos candidatos. Los
resultados evidencian un uso unidireccional, con una mayor actividad de
los partidos pequefios o emergentes, asi como instrumental, centrado en
la difusion de informaciones sobre la propia campafa.

ABSTRACT

This research analyzes the use of Facebook in an electoral campaign by
the main candidates and political parties that stood in the Local Elections
of 2015 in the city of Valencia. The work applies a quantitative and content
analysis to the 558 messages published on this social network by PP,
Compromis, Ciudadanos, PSOE and Valéencia en Comu, as well as by their
respective candidates. The results show a unidirectional use, with a greater
activity of small or emerging parties, as well as instrumental, focused on
the dissemination of information about the campaign itself.
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El uso politico de Facebook en la campana de las

Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valéncia

1. Introduccion

La consolidacion de la influencia de Internet en el espacio de debate publico y su cada
vez mas profusa utilizacion partidista han conducido a la comunicacién politica a la
cuarta fase de su desarrollo (Aagaard, 2016; Bennett & Pfetsch, 2018; Blumler, 2016;
Esser & Pfetsch, 2020; Magin et al., 2017; Roemmele & Gibson, 2020). Este nuevo
estadio se caracteriza, entre otros factores, por la adquisicion de las redes sociales de
la condicién de principal canal de comunicacién politica en convivencia con la televisiéon
(Esser & Pfetsch, 2020); la orientacion de las campafias a micronichos de individuos
(Roemmele & Gibson, 2020) cada vez mas activos (Esser & Pfetsch, 2020) mediante
el uso estratégico de la tecnologia digital y el big data (Calvo et al., 2019; Roemmele &
Gibson, 2020); la utilizacién de bots automatizados (Calvo et al., 2019) y la modulacion
de la opinion publica mediante algoritmos (Esser & Pfetsch, 2020).

El transito a esta cuarta etapa es consecuencia, en definitiva, de la adecuacion de las
practicas comunicativas de la ciudadania y de la clase politica a las caracteristicas del
actual sistema mediatico hibrido (Chadwick, 2013). La consolidacién de este nuevo
ecosistema ha supuesto la pérdida del monopolio del establecimiento de la agenda
publica en campafa electoral por parte de los medios tradicionales (Dader, 2017), hasta
el punto de que las redes sociales constituyen ya el nodo central de la comunicacion
politica (Vaccari & Valeriani, 2016). Precisamente por ello, los partidos han incorporado
plenamente los medios digitales a sus estrategias (Casero-Ripollés, 2018; Lilleker et al.,
2015).

Aunque Twitter es la red social mas estudiada desde el ambito académico de la
comunicacién politica (Campos-Dominguez, 2017; Jungherr, 2016; Vergeer, 2015),
también Facebook ha desempefiado un papel relevante en el advenimiento de este
nuevo estadio, al facilitar la relacién entre la ciudadania y la clase politica (Giansante,
2015), especialmente relevante en el ambito local, en el que los atributos percibidos en
los candidatos desempefian un papel significativo en la decision de voto (Riera Sagrera
et al.,, 2017). De hecho, los politicos que operan en este ambito valoran mas esta red
social que los que lo hacen en el estatal (Larsson & Skogerbg, 2018).

El objetivo de esta investigacién es analizar el uso de Facebook de los principales
candidatos a la alcaldia de Valéncia en la campafia de las Elecciones Locales de 2015,
asi como por parte de los partidos politicos con los que se presentaron. En concreto, el
trabajo analiza las similitudes y diferencias de sus estrategias de uso de esta red social
en actividad, multimedialidad, impacto y notoriedad, asi como en la composicion de
sus agendas tematicas.

Dichos comicios se celebraron en el mismo escenario fragmentado y multipartidista
que caracterizaba la situacion politica espafiola desde la celebracién de las Elecciones
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al Parlamento Europeo de 2014. Diferentes sondeos coincidian en estimar que el
Partido Popular, que gobernaba la ciudad desde 1991, perderia la mayoria absoluta
de la que disfrutaba desde 1995, que las federaciones autonémicas del PSOE (PSPV-
PSOE)y de Izquierda Unida (Esquerra Unida, EU) experimentarian un descenso de voto,
y que los entonces emergentes Ciudadanos y Podemos -a través de su candidatura
municipalista de Valencia en Comu- obtendrian representacién. Todo ello dibujaba un
escenario postelectoral abierto, que finalmente se materializé en un gobierno tripartito
liderado por Compromis -coalicion formada por el nacionalista Bloc, la ecosocialista
Iniciativa del Poble Valencia y los ecologistas Verds-Equo- e integrado también por el
PSPV-PSOE y Valencia en Comu. Los resultados fueron los siguientes: PP, 10 concejales;
Compromis, 9; Ciudadanos, 6; PSPV-PSOE, 5; Valéncia en Comu, 3; EU, 0.

2. El uso politico y electoral de Facebook

Facebook fue creado en febrero de 2004 como una comunidad dirigida a estudiantes
universitarios de Harvard y en septiembre de 2006 quedé abierto definitivamente
al publico general. Sin embargo, su utilizacion electoral en Espafia no empezd hasta
la campafa de las Elecciones Generales de 2008 (Dader, 2009; Peytibi et al., 2008).
Las redes sociales sustituyeron a los blogs como principales herramientas digitales
de transmisién de las agendas partidistas en las Elecciones Generales de 2011, y su
utilizacion electoral quedd plenamente consolidada en las de 2015. En el caso de esta
comunidad virtual, el 22,1% de los cabezas de lista provinciales de PP y PSOE conté con
una pagina de Facebook en los comicios de 2011 (Gamir Rios, 2016), porcentaje que
se incremento hasta el 38% en 2015, teniendo en cuenta también a los de Podemos y
Ciudadanos (Gamir Rios et al., 2017).

Los partidos emplean Facebook para estimular la participaciéon en las elecciones
y movilizar el voto (Enli & Skogerbg, 2013; Stetka et al., 2019), siendo su uso mayor
entre las formaciones pequefias y emergentes (Enli & Skogerbg, 2013; Magin et al.,
2017), pues constituye una herramienta relevante para las opciones que carecen de
representacion o de impacto mediatico (Fenoll & Cano-Orén, 2019). Ademas, brinda
a los partidos populistas la oportunidad de establecer un vinculo mas directo con el
electorado (Engesser et al, 2017; Magin et al, 2017). Sin embargo, una mayor actividad
no implica necesariamente un mayor engagement (Abejon-Mendoza & Mayoral-Sanchez,
2017).

La utilizacion electoral de esta red social se caracteriza por su unidireccionalidad (Enli &
Skogerbg, 2013; Klinger & Russmann, 2017; Lépez-Meri et al., 2020, Magin et al., 2017;
Ross et al., 2015) y su orientacion a la difusion de informacién electoral (Di Bonito, 2014;
Lopez-Meri et al., 2020; Marcos Garcia et al., 2020; Magin et al., 2017), como la referida
a sus actos de campafia o sus programas (Lopez-Meri et al., 2020), y sin contestar
apenas los comentarios de sus usuarios (Di Bonito, 2014; Lépez-Meri et al., 2020).
En sus argumentaciones utilizan sobre todo técnicas como la repeticion de temas, el
apoyo en actitudes preexistentes, la adecuacién de temas a publicos concretos y el
contagio psiquico, siendo la apelacion a los sentimientos, la repeticion de temas y la
simplificacion del mensaje las que generan un mayor nimero de comentarios (Abejon-
Mendoza y Mayoral-Sanchez, 2017).

Las caracteristicas dialdgicas de las redes sociales (Ross et al., 2015; Lilleker et al.,
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2010) no se condicen, asi, con el uso que hacen de ellas los partidos, pese a que sus
responsables arguyen el dialogo y no solo el marketing como principal motivo de su uso
(Enli & Skogerbg, 2013). De hecho, dicha interaccion se produce casi exclusivamente
entre los usuarios, con comentarios que suelen caracterizarse por niveles elevados de
discrepancia, emociones negativas e insultos (Fenoll & Cano Orén, 2017; Sampietro &
Valera Ordaz, 2015), siendo mayores cuanto mas polarizados estan los partidos (Fenoll
& Cano-0rén, 2017).

Los mensajes mas atractivos para los seguidores de partidos en la oposicion suelen ser
los que critican al gobierno; la funcién mas atractiva para los seguidores de partidos en
el gobierno, en cambio, es la de la participacidén y la transmisién de valores, agenda y
programa (Marcos Garcia et al., 2020). A su vez, los temas que acumulan mas “me gusta”
son los relacionados con los resultados electorales, la politica social y la organizaciony
el funcionamiento de la campania. La transmision de valores e ideologia es mayor entre
los lideres de partidos emergentes (Lopez-Meri et al., 2020).

Respecto a la multimedialidad, los recursos que suelen obtener mas “me gusta” son
los que incluyen videos y, después, los que incluyen fotografias (Marcos Garcia et al.,
2020). Las publicaciones con enlaces también suelen recibir una gran cantidad de “me
gusta”. En sumayoria se dirigen a paginas de medios de comunicacion que tratan sobre
el partido (Marcos Garcia et al., 2020) para aumentar su difusion (Lopez-Meri et al.,
2020), pero también en ocasiones a redes sociales de otros miembros del partido o a
sus paginas web (Di Bonito, 2014).

A partir de todo ello, este trabajo parte de las siguientes preguntas de investigacién:

PI1. ;Cobmo utilizaron Facebook en las Elecciones Locales de 2015 los principales
candidatos a la Alcaldia de Valencia y los partidos con los que concurrieron, en
términos de frecuencia de actualizacion, multimedialidad, viralidad y notoriedad?

PI12. ;Cédmo se compusieron las agendas tematicas de las formaciones politicas y de sus
candidatos en Facebook?

3. Metodologia
3.1. Corpusy marco temporal

La investigacién aplica un andlisis cuantitativo (PI1) y de contenido (PI2) a las 558
publicaciones difundidas en Facebook durante la campafia de las Elecciones Locales
de mayo de 2015 por las cuentas de las agrupaciones del Partido Popular, Compromis,
Ciudadanos, PSPV-PSOE y Valéncia en Comu en la ciudad de Valéncia, asi como por sus
cabezas de lista -Rita Barberd, Joan Ribd, Fernando Giner, Joan Calabuig y Jordi Peris,
respectivamente-.

Las candidaturas analizadas fueron las Unicas a las que todas las encuestas publicadas
durante los meses previos a los comicios atribuian una intencién de voto superior al
5% necesario para obtener representacién en el Ayuntamiento de Valencia, asi como
las unicas que finalmente lograron dicha representacién, con 10, 9, 6, 5y 3 ediles,
respectivamente.
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Tabla 1. Composicién del corpus de investigacién
Nombre de la pagina |URL |Pub|icaciones

Partido Popular Valencia Ciudad  |https://www.facebook.com/pages/Partido-Popular- |0
Valencia-Ciudad/135747903142262

Rita Barbera Nolla https://www.facebook.com/RitaBarberaNolla 16

Coalicié Compromis per Valéncia |https://www.facebook.com/compromispervalencia |112

Joan Ribo https://www.facebook.com/joanribo 17

Ciudadanos Valencia Ciudad https://www.facebook.com/ 46
ciudadanosvalenciaciudad

Ciudadano Fernando Giner https://www.facebook.com/ 60
CiudadanoFernandoGiner

Socialistas Valencia https://www.facebook.com/ 24
grupomunicipalsocialista.valencia

Joan Calabuig Rull https://www.facebook.com/joan.calabuigrull 35

Valéncia en Comu https://www.facebook.com/valenciaencomu 84

Jordi Peris Blanes https://www.facebook.com/SoyJordiPeris 164

558

Fuente: Elaboracion propia.

El periodo analizado comprende los 18 dias transcurridos entre el 8/05/2015 vy el
25/05/2015, es decir, los 15 dias de duracién oficial de la campafia de las Elecciones
Locales de mayo de 2015, asi como la jornada de reflexion, el dia de la votacion y
el dia posterior a los comicios. La composicion del marco temporal coincide con la
contemplada en investigaciones anteriores sobre el uso electoral de las redes sociales
en Espafa (Alonso-Mufioz & Casero Ripollés, 2018; Alonso-Mufioz et al., 2016; Gamir
Rios, 2016; Gamir Rios et al., 2017; Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018; Lopez-Garcia,
2016; Loépez Garcia et al., 2015; Lépez Garcia et al., 2016; Lopez-Meri et al., 2017; Lopez-
Meri et al., 2020; Marcos Garcia et al., 2020).

Las paginas analizadas fueron objeto de un seguimiento diario en dos franjas horarias,
entre las 14:00 y las 15:00 y entre las 23:00 y las 24:00, con la finalidad de realizar
una monitorizacion continua de su actividad. Ello resultd especialmente conveniente,
ademas, por el cierre de la pagina Ciudadano Fernando Giner después de las elecciones.
Sin embargo, por razones de operatividad, la muestra total fue exportada entre las
00:00 y las 01:00 del 26 de mayo mediante la herramienta online Fanpage Karma.

3.2. Analisis cuantitativo

El analisis cuantitativo (P1) ha comparado como variables: 1) la frecuencia diaria de
actualizacion delas cuentas de los partidos y de sus candidatos; 2) el caracter multimedia
de las publicaciones; 3) el destino de los enlaces; 4) el impacto de los mensajes; y 5) la
notoriedad de las cuentas. La primera variable se ha calculado a partir del nidmero
total de publicaciones difundidas por cada cuenta, independientemente de su tipo.
La segunda, mediante el desglose del numero de publicaciones emitidas de cada tipo
(texto, enlace, imagen o video). La tercera, a través de la clasificacion del destino de
las publicaciones (a un medio de comunicacién, a la web del partido o del candidato,
a Twitter, a Facebook o a otro tipo de destinos). La cuarta, a través del numero de “me
gusta”, comparticiones y comentarios obtenidos. La quinta, por medio del numero de
seguidores a fecha de inicio y finalizacién del periodo analizado.
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3.3. Analisis de contenido

El andlisis de contenido (P2), definido por Krippendorf (1990: 28) como una “técnica de
investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles
y validas que puedan aplicarse a su contexto”, ha contemplado como variable Unica
la adscripcién tematica de los mensajes, siguiendo la técnica de analisis categorial
tematico de contenido (Bardin, 1986: 119). En concreto, el proceso de codificacion
ha servido para registrar un minimo de un tema y un maximo de tres por cada item
recopilado.

Ellibrodecodigossehaestructuradoentresniveles.Elprimero,comootrasinvestigaciones
similares (Lopez Garcia, 2016), ha contemplado las cuatro macrocategorias propuestas
por Mazzoleni(2010:210-213) a partir de Patterson: political issues, referidos a cuestiones
ideolégicas y politicas generales; policy issues, vinculados a propuestas o criticas
sectoriales concretas; campaign issues, relacionados con la promocion del partido, la
difusion de la agenda de eventos y actos publicos, y los [lamamientos a la movilizacion
o la participacion; y personal issues, asociado a anécdotas, curiosidades, capacidades,
atributos o trayectorias previas de los candidatos. El tercer nivel, inferior, ha servido para
desglosar los policy issues en 52 categorias, tras analizar, por un lado, las competencias
municipales establecidas en la Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las Bases del
Régimen Local; por otro, el organigrama del Ayuntamiento de Valéncia a fecha de inicio
de la campafa electoral; y, por ultimo, los temas presentes en la agenda mediatica y
politica durante los meses previos a la campafia electoral. El segundo nivel, intermedio,
ha permitido agrupar dichos 52 temas en ocho bloques mayores, relacionados con
las areas mas frecuentes de la gestién municipal o del discurso politico o mediatico
local: 1) hacienda e inversiones; 2) buen gobierno; 3) empleo y promocién econémica;
4) urbanismo, grandes proyectos y espacios naturales; 5) movilidad, espacio publico
y calidad ambiental; 6) seguridad ciudadana; 7) politica social; y 8) educacion, cultura,
fiestas y deporte.

4. Resultados
4.1. Analisis cuantitativo
4.1.1. Los partidos

El partido que comenzd la campania electoral con un mayor niumero de seguidores en
su pagina corporativa de Facebook fue Compromis per Valéncia, que acumulaba 4.115
“me gusta” a fecha de 8 de mayo de 2015. Le seguian, como constata la Tabla 4, el PSPV-
PSOE, con 3.696, Valéncia en Comu, con 1.466, Ciudadanos, con 1.382, y el PPCV, con
879. El escaso numero de seguidores de la pagina de la agrupacion local del PPCV fue
consecuencia de la propia estrategia de comunicacion digital de la formacion, basada
en la difusidén casi exclusiva de sus mensajes a través de los canales creados con el
nombre de su candidata, Rita Barbera. Asi, los partidos de centroizquierda e izquierda
iniciaron la campafia con un mayor numero de seguidores y, con ello, con un mayor
numero de multiplicadores potenciales de sus mensajes.

Compromis fue la formacion que mas actualizaciones publicé en la red social durante
el periodo analizado, con 112 mensajes, seguida de Valéncia en Comu, con 84,
Ciudadanos, con 46, y el PSPV-PSOE, con 26. Asi, como se muestra en la Tabla 2, la
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coalicion valencianista emitié una media de 6,2 mensajes al dia, frente a las tasas de
4,7, 2,6 y 1,4 registradas respectivamente por el resto de formaciones mencionadas.
El Partido Popular no publicé ningin mensaje en su pagina corporativa de Facebook
durante la campafia electoral.

A su vez, todas las formaciones realizaron mas publicaciones con imagenes que con
enlaces, con enlaces que con videos, y con videos que compuestas exclusivamente
por texto. El predominio de las imagenes fue absoluto en los casos de Ciudadanos y
Valéncia en Comu, mientras que Compromis fue la formacién que mas importancia
concedio a los enlaces y el PSPV-PSOE, a los videos.

Tabla 2. Actividad en Facebook de los partidos

Publicaciones Texto Enlace Imagen Video
N N/dia N % N % N % N %
PPCV / / / / / / / / / /
Compromis | 112 6,2 2 18% | 44 |393% | 55 49,1% 11 9,8%
Cs 46 2,6 3 6,5% 7 152% | 30 65,2% 6 13,0%
PSPV-PSOE 26 1,4 0 0,0% 8 30,8% | 10 38,5% 8 30,8%
VLC_Comu 84 4,7 0 0,0% 31 [369% | 45 53,6% 8 9,5%

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en cuanto al destino de los enlaces, todas las formaciones optaron
mayoritariamente por incluir vinculos dirigidos a noticias sobre la campafia u otras
cuestiones politicas publicadas en cibermedios. Como se observa en la Tabla 3, la
presencia relativa de enlaces a medios de comunicacién fue especialmente significativa
en los casos del PSPV-PSOE, Ciudadanos y Valencia en Comu, cuyos vinculos dirigieron
a noticias o entrevistas en un 87,5%, 85,7% y 61,3% de las ocasiones, respectivamente.
Compromis fue, por otra parte, la formacion que mas utilizo la red social para, a través
de enlaces, dirigir a sus usuarios hacia su pagina web (22,7%) o convocarlos a eventos
creados en Facebook (43,2%), seguida por Valéncia en Comu (con un 19,4% en ambos
Casos).

Tabla 3. Destino de los enlaces publicados en Facebook por los partidos
A Medio A web partido A Twitter A Facebook Otrotipo Total

N % N % N % N % N % N
PPCV / / / / / / / / / / /
Compromis | 14 31,8% | 10 22,7% 0 00% | 19 432% 1 23% | 44
C's 6 857%| O 0,0% 1 143%| O 0,0% 0 0,0% 7
PSPV-PSOE 7 875%| 0 0,0% 0 0,0% 1 125% | 0 0,0% 8
VLC_Comu 19 61,3%| 6 19,4% 0 0,0% 6 194%| O 0,0% | 31

Fuente: Elaboracién propia.

La coalicion valencianista fue la candidatura con mayor tasa de actividad, seguida de
Valéncia en Comu, Ciudadanos y el PSPV-PSOE. Sin embargo, como se constata en la
Tabla 4, Valéncia en Comu fue la formaciéon cuyos mensajes alcanzaron una mayor
viralidad, al recibir 10.575 “me gusta” (125,9 por publicacion), 468 comentarios (5,6
por publicacién) y resultar compartidos en 2.160 ocasiones (25,7 por publicacién). Le
siguen, en las tres categorias, Compromis, Ciudadanos y el PSPV-PSOE.
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Todos los partidos experimentaron un aumento de los seguidores de sus paginas de
Facebook durante la campafia electoral, incluido el PPCV -que no tuvo actividad-vy a
excepcién del PSPV-PSOE -que si la tuvo-. Valéncia en Comu registré un aumento de
2.456 seguidores (el 167,53%); Compromis, de 1.524 (el 37,04%); Ciudadanos, de 226 (el
16,35%); y el PPCV, de 24 (el 2,73%). De esta forma, la viralidad y el crecimiento de las
cuentas estuvieron directamente relacionados entre si y ambos, parcialmente, con la
tasa de actividad.

Tabla 4. Notoriedad e impacto en Facebook de los partidos

Seguidores Me gusta Comentarios Comparticiones
- . Me gusta / Comentarios / Comparticiones
Inicio  Final % Sy o NPy
publicacion publicacion / Publicacion
PPCV 879 903 @ 2,7% / / / / / /
Compromis | 4.115 5.639 37,0% | 9.956 88,9 269 2,4 1.824 16,3
C's 1.382 1.608 16,4% | 2.451 53,3 88 1,9 294 6,4
PSPV-PSOE | 3.696 3.694  -0,1% | 1.052 43,8 20 0,8 168 7,0
VLC Comu | 1.466 3.922 167,5%|10.575 125,9 468 5,6 2.160 25,7

Fuente: Elaboracién propia.

4.1.2. Los candidatos

La candidata que comenzé la campafa electoral con un mayor numero de seguidores
en Facebook fue Barberd, cuya pagina oficial acumulaba 14.943 “me gusta” a fecha de 8
de mayo de 2015. Le seguian, como constata la Tabla 7, Ribo, con 3.825, Calabuig, con
3.056, Peris, con 879, y Giner, con 569. La diferencia entre el volumen de seguidores
de los candidatos de partidos emergentes y de los formaciones consolidadas es
consecuencia logica de su diferente antigiedad en la red social. Asi, mientras la pagina
de Barbera realiz6 su primera publicacién el 19 de julio de 2010, la de Ribd, el 29 de
octubre de 2010, y la de Calabuig, el 22 de diciembre de 2014, la pagina de Giner y el
grupo de Peris no fueron creados hasta después de su proclamacién como candidatos.

Peris fue el candidato que mas actualizaciones public6é enlared social durante el periodo
analizado, con 164 mensajes, seguido de Giner, con 60, Calabuig, con 35, Ribo, con 17,
y Barberd, con 16. Asi, como se muestra en la Tabla 5, el candidato de la formacién
municipalista emitiéo una media de 9,1 mensajes al dia, frente a las tasas de 3,3, 1,9, 0,9
y 0,9 registradas, respectivamente, por el resto de candidatos. Barbera fue la cabeza de
lista que realizé un menor numero de publicaciones, pese a que el PPCV centralizo en
su pagina toda su actividad en la red social.

A su vez, todos los candidatos, a excepcidn de Peris, realizaron mas publicaciones con
imagenes que con enlaces o videos. Como consecuencia de su volumen de actividad,
el candidato de Valencia en Comu fue el cabeza de lista que mas imagenes, enlaces
y videos publico (48, 87 y 25, respectivamente), seguido de Giner (41, 8 y 10). El
predominio de las imagenes fue absoluto en los casos de Rib6 (82,4%), Barbera (75%),
Giner (68,3%) y Calabuig (62,9%), mientras que Peris le otorgd una relevancia menor
(29,9%) frente a los enlaces (53,1%). La presencia de videos ocup6 en todos los casos un
lugar secundario; y la de publicaciones exclusivamente textuales, residual. Asi, todos los
candidatos hicieron uso en mayor o menor medida de las posibilidades hipertextuales
o multimedia de Facebook.
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Tabla 5. Actividad en Facebook de los candidatos —
Publicaciones Texto Enlace Imagen Video
N N/dia N % N % N % N %
Barberd |16 0,9 1 6,3% |1 6,3% 12 750% |2 12,5%
Rib6 17 0,9 0 0,0% |0 0,0% 14 82,4% |3 17,7%
Giner 60 3,3 1 1,7% |8 13,3% |41 68,3% |10 16,7%
Calabuig 35 1,9 0 0,0% |5 14,3% (22 62,9% (8 22,9%
Peris 164 9,1 4 2,4% 87 53,1% (48 29,3% |25 15,2%

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en cuanto al destino de los enlaces, todos los candidatos que incluyeron
hipervinculos optaron por dirigirlos, mayoritariamente, a noticias sobre la campafia
u otros aspectos politicos publicados en cibermedios. Como se observa en la Tabla
6, el candidato que mas enlaces a noticias incluy6 fue Peris (62), seguido de Giner
(8) y Calabuig (4). En cambio, sélo Peris compartié de manera significativa vinculos a
las paginas web del partido (17) o a la difusion de eventos creados en Facebook para
difundir los actos publicos organizados por su candidatura (7). El resto de candidatos
desaprovechd dicha posibilidad. Asi, la presencia relativa de enlaces a medios de
comunicacion fue especialmente significativa en los casos de Giner, Calabuig y Peris,
cuyos vinculos dirigieron a noticias o entrevistas en el 100%, el 80% y el 71,3% de las
ocasiones, respectivamente.

Tabla 6. Destino de los enlaces publicados en Facebook por los candidatos

A Medio A web partido A Twitter A Facebook Otro tipo  Total
N % N % N % N % N % N
Barbera 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1
Ribé 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0
Giner 8 1000%| O 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8
Calabuig 4 80,0% | 1 20,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5
Peris 62  713% | 17  195% 0 0,0% 7 8,1% 1 1,2% 87

Fuente: Elaboracion propia.

Peris fue el candidato con mayor tasa de actividad, seguido de Giner, Calabuig, Ribé 'y
Barbera. Sin embargo, como se constata en la Tabla 7, la tasa de actividad no siempre
se correspondio6 con el volumen absoluto de “me gusta” y comentarios recibidos por las
publicaciones, ni por el niumero de veces en que los contenidos fueron compartidos.
Asi, Peris fue el candidato que mas “me gusta” obtuvo (7.671), en consonancia con su
alta actividad, seguido de Barbera (4.267), pese a su escasa frecuencia de actualizacion,
Ribé (3.348), Calabuig (2.309) y Giner (1.442), el candidato que obtuvo menos “me gusta”,
pese a ser el segundo que mas actividad genero.

La tasa de “me gusta” por publicacién estuvo encabezada por Barbera (266,7) y Ribd
(196,9), los dos candidatos que menos publicaron, seguidos a gran distancia por
Calabuig (65), Peris (46,8) y Giner (24), los dos que mas lo hicieron. La situacion respecto
al nUmero de comentarios recibido por publicaciéon fue similar, pues la estadistica esta
de nuevo encabezada por Barbera (38,1) y Ribé (6,2) frente a Peris (2,3) y Giner (0,6).
Por su parte, Peris fue el candidato cuyas publicaciones fueron compartidas en mas
ocasiones (1.844 veces), seguido de Calabuig (477), Ribé (426), Barbera (339) y Giner
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(144). Sin embargo, el promedio de veces en que las publicaciones fueron compartidas
esta liderado por Rib6 (25,1), seguido de Barbera (21,2), Calabuig (13,6), Peris (11,2) y
Giner (2,4).

Tabla 7. Notoriedad e impacto en Facebook de los candidatos

Seguidores Me gusta Comentarios Comparticiones
. , Me gusta / Comentarios Comparticiones
Inicio  Final % - o o
publicacion / publicaciéon / publicacion

Barbera | 14.943 15.031 0.6% |4.267 266,7 |610 38,1 339 21,2
Rib6 3.825 4.959 296% | 3348 1969 | 106 6,2 426 25,1
Giner 569 641 12,7% | 1.442 24,0 33 0,6 144 24
Calabuig | 3.056 3.120 2,1% |2.309 66,0 188 54 477 13,6
Peris 879  1.998 127,3% 7.671 46,8 | 378 2.3 1.844 11,2

Fuente: Elaboracion propia

De tal forma, es posible establecer que, cuanto mayor fue el nUmero de publicaciones,
mas posibilidades tuvieron las paginas de recibir “me gusta” o de que sus contenidos
fueran compartidos. Sin embargo, el rendimiento viral medio por publicacién no
estuvo determinado en absoluto por el nUmero total de mensajes publicados, sino que
dependié en mayor medida del niumero de seguidores con el que contaban las paginas
a fecha de inicio de la campafia electoral.

Todos los candidatos experimentaron un aumento de los seguidores de sus paginas
de Facebook durante la campafia electoral. Peris registr6 un aumento de 1.119
seguidores (el 127,3%); Ribo, de 1.134 (el 29,6%); Barbera, de 88 (el 0,6%); Giner, de
72 (el 12,6%); y Calabuig, de 64 (el 2,1%). Estimamos, sin embargo, que los notables
aumentos del niumero de seguidores de Peris y Rib6 fueron consecuencia de factores
ajenos a la actividad que desarrollaron en la red social durante la campafa electoral.
Consideramos que el incremento experimentado por Peris es atribuible a la reciente
apertura de su grupo, que ocasiond una alta transferencia de seguidores desde los
espacios corporativos de Valéncia en Comu. A su vez, el incremento de Rib6 se produjo
sobre todo los dias 24 y 25 de mayo -su pagina registraba 3.993 seguidores el dia
23, de acuerdo con los datos de FanpageKarma-, con lo que fue consecuencia de los
resultados de las elecciones, que, como sucedid, convertian al candidato de Compromis
en el probable nuevo alcalde de la ciudad.

4.2. Andlisis de contenido
4.2.1. Los partidos

En lo referente a la composicion de la agenda de las paginas corporativas en Facebook
por bloques tematicos, todos los partidos priorizaron en mayor o menor medida los
asuntos relativos a la campafia electoral -campaign issues-. Compromis fue la formacion
en cuya agenda mas estuvo presente dicho bloque, seguida de Ciudadanos, del PSPV-
PSOE y de Valéncia en Comu. Sin embargo, el peso en la agenda tematica fue diferente,
pues mientras dicho bloque registré en los dos primeros casos una presencia relativa
agregada que sobrepasoé el 50%, siendo superior a la suma de las registradas por los
demas, en los casos del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comu se limit6é a un tercio de la
agenda. En todos los casos, los temas de campafia mas presentes en los mensajes
publicados en las paginas de Facebook fueron los relacionados con la difusion de los

b | Digitos. Revista de Comunicacion Digital | 7 | 2021 ISSN 2444-0132



Gamir-Rios (2021) pp.211-227

221

eventos y actos publicos y con la realizacién de llamamientos al voto, de forma implicita
o explicita. Las diferencias entre las agendas partidistas radicaron, asi, en laimportancia
otorgada al resto de asuntos.

Tabla 8. Composicion de las agendas tematicas de los partidos en Facebook
PP Compromis Ciudadanos PSPV-PSOE VLC_Comu

Policy issues 0,0% [30,1% 14,8% 32,7% 29,4%
Hacienda e inversiones 0,0% |0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Buen gobierno 0,0% [15,5% 3,7% 12,2% 4,4%
Economia y empleo 0,0% |3,3% 3,7% 6,1% 3,3%
Urbanismo y espacios naturales (0,0% |3,3% 1,2% 0,0% 4,4%
Movilidad y calidad ambiental |0,0% |2,8% 3,7% 4,1% 3,3%
Seguridad ciudadana 0,0% |0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Politica social 0,0% |3,3% 1,2% 6,1% 9,8%
Educacién, cultura y deporte 0,0% |0,9% 1,2% 4,1% 2,2%
Otros 0,0% |0,9% 0,0% 0,0% 2,2%
Political issues 0,0% |4,2% 24,7% 18,4% 28,3%
Campaign issues 0,0% |56,8% 50,6% 36,7% 31,5%
Personal issues 0,0% |8,9% 9,9% 12,2% 10,9%

Fuente: Elaboracion propia

En los casos de Compromis, del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comu, como se muestra
en la Tabla 8, el segundo bloque con mayor presencia relativa agregada fue el
correspondiente a la politica sectorial, relativo a criticas o propuestas concretas;
mientras que en el caso de Ciudadanos fue el vinculado a la politica general. A su vez,
dentro del bloque de policy issues, el area mas presente en las agendas de Compromis
y del PSPV-PSOE fue la de buen gobierno, con alusiones al despilfarro, la corrupcion,
la transparencia y el uso partidista de los fondos publicos; mientras que en el caso de
Valéncia en Comu fue la referida a las politicas sociales. Sélo la agenda del PSPV-PSOE
contempld una presencia superior al 5% de algun area sectorial diferente a la principal:
politica social y empleo y promociéon econdmica.

Asi, las formaciones de izquierda priorizaron las criticas o propuestas en ambitos
concretos, mientras que la candidatura encabezada por Fernando Giner optd por
aspectosmasgenerales,comoelejecontinuidad-cambioylashipétesisdegobernabilidad
y acuerdos postelectorales. Sin embargo, el bloque de political issues también ocup6 un
lugar destacado en las agendas del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comu. En el primer
caso, para poner en valor la experiencia de gobierno de la candidatura; en el segundo,
para subrayar la necesidad de reaccion frente al bipartidismo de acuerdo al eje vieja-
nueva politica que da origen a la formacion y, también, para recordar su vinculacién
con Podemos.

De todo lo anterior, podemos concluir que las formaciones politicas concedieron mayor
importancia a la difusién de las actividades de campafia y al llamamiento al voto de
sus posibles electores en perjuicio de las criticas y propuestas sobre areas de gestion
concretas.
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4.2.2. Los candidatos

Enloreferente ala composicion de las agendas de las paginas oficiales de los candidatos
en Facebook por bloques tematicos, se produjo una quiebra entre las formaciones en
funcién de su naturaleza: gobierno, oposicion consolidada o partidos emergentes. Asi,
como se refleja en la Tabla 9, mientras las paginas en Facebook de Barbera, Giner y
Peris priorizaron los asuntos vinculados a la campafia electoral, a través sobre todo
de llamamientos al voto y de la difusion de sus eventos y actos publicos, Ribo y, sobre
todo, Calabuig, centraron sus agendas en la realizacion de criticas o propuestas en
relacion a areas concretas de la politica sectorial municipal.

Tabla 9. Composicidon de las agendas tematicas de los candidatos en Facebook

Barbera Ribé Giner Calabuig Peris
Policy issues 14.3% 45.5% 23.2% 64,0% 23.9%
Hacienda e inversiones 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.5%
Buen gobierno 0,0% 20,5% 54% 12,0% 6.,2%
Economia y empleo 5,7% 9,1% 8.9% 12,0% 0.0%
Urbanismo y espacios naturales 2.9% 6.8% 2.7% 8.0% 6.9%
Movilidad y calidad ambiental 0,0% 2.3% 0,9% 40% 2.3%
Seguridad ciudadana 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Politica social 2.9% 4,6% 2,7% 24.0% 4,6%
Educacion, cultura y deporte 2.9% 2.3% 2.7% 4.0% 1,5%
Otros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8%
Political issues 28.6% 9,1% 18.8% 12,0% 23,1%
Campaign issues 42 9% 40.9% 45.,5% 20,0% 45 4%
Personal issues 14.3% 4,6% 12,5% 4,0% 7,7%

Fuente: Elaboracion propia.

El segundo bloque mas presente en las agendas de los candidatos que priorizaron los
asuntos sectoriales -Rib6 y Calabuig- fue el relativo a la campafia electoral, mientras
qgue en el segundo bloque de los candidatos que priorizaron los campaign issues frente
a los policy issues se produjo una nueva quiebra. Asi, mientras Giner y Peris optaron por
conferir un espacio secundario a las politicas sectoriales, Barbera las relego al tercer
lugar, por detras de los asuntos relativos a la esfera politica general. Sin embargo,
independientemente de que ocupasen un segundo o tercer lugar en la jerarquia
tematica de la agenda, los political issues ocuparon mas espacio en las agendas de
Barbera, Giner y Peris que en las de Ribd y Calabuig. En el caso de Giner, mediante
alusiones al modelo de ciudad; en los casos de Barbera y Peris, a través de cuestiones
politicas relativas al mismo eje, que la candidata del Partido Popular situ6 en torno a
los polos estabilidad/crecimiento-radicalidad/estancamiento y el candidato de Valéncia
en Comu en torno al polo nueva-vieja politica.

A su vez, el bloque de policy issues experimenté una dispersion generalizada en funcién
de los candidatos. Barbera priorizé la economia; Ribo, el buen gobierno y el empleo;
Giner, la economiay el buen gobierno; Calabuig, las politicas sociales, el buen gobierno
y el empleo; y Peris, el urbanismo, el buen gobierno y las politicas sociales.

De tal modo, al igual que las paginas de Facebook corporativas de los partidos, las
paginas de Barber3, Giner y Peris, candidatos de partidos en el gobierno o emergentes,
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concedieron mayor importancia a la difusién de las actividades de campafia y al =
llamamiento al voto de sus posibles electores en perjuicio de las criticas y propuestas
sobre areas de gestidn concretas. Sin embargo, las paginas de Ribé y Calabuig, partidos
consolidados en la oposicion, priorizaron los asuntos de politica sectorial.

5. Discusién y conclusiones

Los partidos politicos y sus candidatos realizaron un uso instrumental de Facebook
como herramienta de transmision del mensaje, pero no como canal de comunicacion
y fomento de la participacion. Las formaciones situadas mas a la izquierda del eje
ideolégico, Valencia en Comuy Compromis, y los candidatos en la oposicion (Calabuigy
Ribd) o sinrepresentacion municipal en el mandato 2011-2015 (Ginery Peris) emplearon
la comunidad virtual con mayor intensidad que las formaciones situadas menos a la
izquierda o que la candidata oficialista (Barbera). Todo ello estd en consonancia con los
estudios que apuntan hacia un uso unidireccional de dicha red social (Enli & Skogerbg,
2013; Klinger & Russmann, 2017; Lopez-Meri et al., 2020, Magin et al., 2017; Ross et al.,
2015) y también con los que detectan una mayor intensidad de uso por parte de las
formaciones con menor expectativa de voto (Enli & Skogerbg, 2013; Magin et al., 2017),

Pese al mayor impacto de los videos (Marcos Garcia et al., 2020), las formaciones
y los candidatos realizaron mas publicaciones con imagenes que con materiales
audiovisuales. A su vez, como ya habian detectado otras investigaciones (Lopez-Meri et
al.,2020; Marcos Garcia etal., 2020), lamayoria de los enlaces dirigié a paginas de medios
de comunicacion. También como se ha constatado en trabajos anteriores (Abején-
Mendoza & Mayoral-Sanchez, 2017), la tasa de actividad no siempre se correspondié
con el volumen de “me gusta” y comentarios recibidos por las publicaciones, ni con el
numero de veces en que los contenidos fueron compartidos.

Respecto a la composicidén de las agendas tematicas, todos los partidos y la mayoria de
los candidatos priorizaron los asuntos relacionados con la propia campafa electoral, en
detrimento de cuestiones sectoriales, ideoldgicas o personales. Ello esta en consonancia
con las conclusiones de investigaciones anteriores (Di Bonito, 2014; Lopez-Meri et al.,
2020; Marcos Garcia et al., 2020; Magin et al., 2017).
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