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Resumen

Las redes sociales permiten una comunicacion bidireccional a través de la
cual los ciudadanos pueden transmitir sus opiniones y criticas a las propues-
tas y mensajes de los candidatos. Debido a la importancia de este medio, la
investigacion busca demostrar en qué medida Facebook, como plataforma
de comunicaciéon politica, genera engagement en los votantes y promueve un
dialogo bidireccional entre estos y los candidatos, mediante un analisis de
las interacciones en las publicaciones de Pedro Pablo Kuczynski y Veronika
Mendoza. A través de la metodologia cualitativa de nefsentiment y la ecuacion
de engagement, se concluye que hay un alto nivel de aprobacion en los posts de
PPK, a diferencia del bajo nivel en las publicaciones de Veronika. Sin embar-
go, ambos aplican un modelo 7gp-down en su comunicacion en redes sociales.

Palabras claves

Facebook, #p-down, netsentiment, engagement, plataformas digitales, politica, inte-
raccion, PPK, Frente Amplio.

* Primer puesto de la categoria intermedio. Profesor: Manuel Santillan. Curso: Comu-
nicacién politica, dictado durante el 2016.



omunicacién politica

1. Introduccion

La campafia politica de Barack Obama en el afio 2008 marcé un hito en la
comunicacion politica, pues fue a partir de entonces que se empezd a ex-
plotar realmente el potencial de las redes sociales para congregar una mayor
cantidad de votantes a favor de un politico. Estas se convirtieron en un me-
dio para atraer, sobre todo, a los votantes jévenes, pues si bien estos no inte-
ractian activamente con la politica mediante las redes tradicionales, si tienen
una participacion significativa en redes. No es falta de interés en la politica
sino diversidad de herramientas, unas mas cercanas a los jévenes que otras.
Parece ser que los politicos notaron esto y optaron por incorporar las redes
como una herramienta dentro de sus campafias.

Westling (2007) plantea tres caracteristicas principales de Facebook que
son utiles para la comunicacién politica. En primer lugar, los politicos pue-
den comunicarse con los ciudadanos que estén dispuestos a escucharlos, sin
imponer el mensaje a nadie; mientras que los electores pueden manifestar sus
opiniones al candidato. En segundo lugar, esta red social proporciona un es-
pacio en el que los ciudadanos pueden responderle positiva o negativamente a

7 los politicos, llevando la comunicacién entre estos a un nivel mas interactivo.
Por altimo, Facebook no puede forzar a los politicos a leer y dar respuesta a
los comentarios de sus seguidores, por lo que les plantea el reto de incursio-
nar en la interaccion 2.0.

Los medios tradicionales se basan en la comunicacion fop-down que, como
sostienen Amado & Tarullo (2016), es aquella que consiste en dirigirse a los
ciudadanos y las audiencias de forma asimétrica, sin tomar en cuenta al des-
tinatario. Este modelo de gestion comunicacional tiene como objetivo infor-
mar sobre hechos y circunstancias y se enfoca en la construccion del mensaje.
Por lo tanto, aquellos que producen los mensajes no toman en cuenta el rol
activo del prosumidor en la apropiacion y dispersion de ese contenido, pues
solo buscan que los destinatarios reciban los mensajes que sean de su agrado.
Esto es equivalente a lo que Cigarran (2013) llama el modelo broadeast, en el
que los mensajes son transmitidos a las audiencias unidireccionalmente, sin
entablar una conversacion o incentivar la retroalimentacion de los usuarios.
Por otro lado, los medios digitales, y en especial las redes sociales, se basan
en un modelo de comunicacién bidireccional en el que prima la comunica-
cién simétrica y participativa y en el que los “seguidores” se convierten en
“participantes”, pues dejan de ser meros observadores y participan con la
lectura y devolucion de contenido (Amado & Tarullo, 2016). Con esta bidi-
reccionalidad e interactividad surge la idea del Compromiso 2.0 por parte de
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los politicos; el cual consiste en pasar de la actitud participativa a la accion de
participar. Es decir, comprometerse con la interaccion 2.0 como una conduc-
ta en las redes sociales (Tufiez & Sixto, 2011).

En investigaciones realizadas en Espafia (Caldevilla Dominguez, 2009;
Sixto Garcfa & Tufez Lopez, 2012) se hallé que hay poca presencia de los
politicos espafioles en medios digitales y que sus estrategias de comunica-
cion por redes sociales carecen de mensajes llamativos, buena segmentacion
digital, comunicacién intensiva y transparente y técnicas de mercadotecnia
aplicadas a atraer al internauta. En una investigaciéon mas reciente, realizada
por Mir6 Retuerto (2015), se afirma que, en la actualidad, y sobre todo en
época de campaiia, los politicos espafioles buscan lograr mayor presencia y
aceptacion en Facebook que sus adversarios, por medio de un discurso di-
terenciado y potente. Sin embargo, se menciona también la necesidad que
hay de replantear la comunicacién en redes para pasar a una comunicacion
real que acerque a los ciudadanos y politicos para dialogar, y dejar atras lo
que la autora llama el campo de batalla propagandistico y de comunicacion
unidireccional, que ha primado hasta el momento en Espafa. En Estados

8 Unidos también se realizé una investigacion similar que demostrd que, si
bien la comunicacion politica digital se ha desarrollado bastante, los métodos
que utilizan los politicos atn tienden a lo tradicional (Westling, 2007). En
nuestra region, estudios realizados en Argentina (Amado & Tarullo, 2016;
D’Adamo, 2015) demostraron que los candidatos no aprovechan las posibi-
lidades comunicacionales que brindan las redes sociales para el desarrollo de
las campafias en términos de compartir sus plataformas y de relacionarse mas
directamente con los votantes. Incluso una investigacion realizada en nuestro
pais, en el afo 2010, revel6 que durante la campafia electoral municipal el uso
de las redes sociales por parte de Susana Villaran y Lourdes Flores se carac-
teriz6 por la improvisacion, la creencia de que las redes sociales sélo sirven
para la propaganda politica, y la falta de dialogo e interacciéon con el publico
(Pérez Cardenas, 2013). Lamentablemente, no se encontraron investigaciones
mas recientes relacionadas al tema en nuestro pafs, y es justamente esa una
de las motivaciones para el desarrollo de este material. Por lo tanto, estudios
realizados en Buropa, América del Norte y América Latina indican que los
politicos han comprendido la necesidad de incorporarse a las redes sociales;
sin embargo, su estrategia de comunicacién por estos medios se ha mante-
nido en el modelo 7p-down, sin aprovechar las posibilidades que los medios
digitales brindan y menos aun asumiendo un compromiso 2.0. Las redes son
parte de sus estrategias de campafia, pero solo como una pantalla mas en
la estrategia tradicional de medios masivos, puesto que una buena parte de
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las publicaciones estan en formatos y contenidos similares a los articulos de
prensa, y otras replican los avisos publicitarios pautados en television (Ama-
do & Tarullo, 2016).

Otro concepto importante a tomar en cuenta es la definicion de engagerment
en plataformas digitales. Vivek (2009) define engagement como la conexion
emocional que existe entre la compaifiia y los consumidores, la cual se basa en
la interaccién y la participacion. Para este autor, la clave para poder generar
engagement es el intercambio de informacion y conocimiento con los usuarios.
Por su parte, Mollen & Wilson (2010) consideran que el engagement online es el
compromiso afectivo y cognitivo que se manifiesta en una relacion activa en-
tre el consumidor y el medio digital de la marca. Westling (2007) aborda es-
pecificamente el caso del engagement en Facebook y sostiene que, debido a que
esta es una plataforma que promueve las relaciones y vinculos, el engagement
vendria a ser la actitud afectiva hacia los mensajes que emite la compafiia.
Una actitud que se manifiesta en la participacion por medio de respuestas y
reacciones a los mensajes. Ademas, este mismo autor afirma que el engagement
puede tener distintos niveles en esta red social, segtin el nivel de participacion

9 que tenga el usuario. Si aplicamos estos conceptos a un entorno politico digi-
tal, podemos definir engagerzent como la conexiéon emocional que existe entre
un partido o candidato politico y los electores, quienes manifiestan su nivel
de engagement por medio de la intensidad de las interacciones que tienen con el
contenido que publica el candidato o partido.

El uso de redes sociales para la comunicacion politica es un fenémeno re-
lativamente nuevo en el Pert. Pedro Pablo Kuczinsky podria considerarse un
pionero en este aspecto, debido a que fue uno de los primeros candidatos que
tuvo una campafa solida y de gran alcance por estos medios en su candida-
tura en el 2011. En estas ultimas elecciones, varios candidatos han utilizado
con mayor fuerza las redes sociales, sobre todo Facebook. Este fenémeno
tiene un doble efecto; por un lado, permite a los ciudadanos, especialmente a
los j6venes, criticar o apoyar a los candidatos a través de sus comentarios. Y,
por otro lado, los politicos tienen la capacidad de aproximarse y generar una
interaccién directa con los electores. Se considera que es importante conocer
como se ha utilizado Facebook en estas ultimas elecciones y si se ha aprove-
chado el modelo de comunicacién bidireccional que la plataforma plantea.
Por tal motivo, por medio de esta investigacion se busca demostrar en qué
medida Facebook, como plataforma de comunicaciéon politica, genera enga-
gement en los votantes y promueve un dialogo bidireccional entre estos y los
candidatos, mediante un analisis de las interacciones en las publicaciones de
Pedro Pablo Kuczynski y Verénika Mendoza.
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Se escogieron a ambos candidatos, especialmente por su atraccion sobre
votantes jovenes y, por lo tanto, deben estar muy presentes donde se encuen-
tran este grupo de electores: en las redes sociales. Para ello, se escogieron
tres publicaciones de cada candidato realizadas durante el mes de abril del
ano 2016; de estas tres, una debera tener una imagen, otra un video y la alti-
ma, un enlace a un sitio externo a Facebook. Posteriormente, se analizaran
las publicaciones de los candidatos y su contenido, se identificara el nivel de
aprobaciéon o desaprobacion de las interacciones en las publicaciones de los
candidatos, se evaluara la respuesta de los candidatos a los comentarios que
realizan los usuarios y, por ultimo, se determinara el nivel de engagement que
tienen las publicaciones de los candidatos.

2. Metodologia

La investigacion sera de caracter descriptivo-comparativo. Como estudio
descriptivo analiza las publicaciones de los candidatos, su contenido y los
comentarios e interacciones que estos generan. Mientras que su caracter com-
parativo permite contrastar, por un lado, los resultados de engagement e inte-
raccion que generan las distintas publicaciones de un candidato; y, por otro,
los resultados del analisis de las publicaciones de Pedro Pablo Kuczynski y
Veronika Mendoza, para, de este modo, poder conocer cual de los dos hace
un mejor uso de Facebook como herramienta de comunicacion politica.

Asimismo, la investigacion tendra un enfoque mixto. El enfoque cuali-
tativo permitira el analisis de comentarios de opinién y el contraste de los
resultados con las opiniones de expertos en el tema. Mientras que el enfoque
cuantitativo permite obtener datos acerca de aspectos basicos de la muestra y
la aplicacion de analitica web y redes sociales.

Primero se escogeran tres posts realizados por cada candidato durante el
mes de abril del 2016, de los cuales uno debera tener una imagen, otro un
video y el dltimo, un link. Después, se analizaran los posts escogidos y su con-
tenido. A partir de esto, y en base a la investigacioén de José Sixto & Miguel
Tufiez (2012), se desarrollara una tabla de analisis como instrumento de me-
dicion. Esta contendra los siguientes aspectos: fecha de publicacion del post,
tipo de contenido (video, imagen, texto o enlace), tono del lenguaje (formal o
informal) y flujos de comunicacién (ascendente o descendente dependiendo
de si fomenta una comunicacion entre iguales o una jerarquica). Esto permi-
tira conocer la forma en la que el candidato se dirige a sus seguidores.

Posteriormente se analizaran los comentarios de la publicacion y se es-
tablecera si son positivos (a favor del candidato), negativos (en contra del
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candidato) o neutros. De este modo, y mediante la férmula del netsentinent
planteada por Elliot Bricker (2011), se lograra determinar cual es la actitud de
las personas hacia el posz. Mientras mas cercano a 100 sea el netsentiment, habra
una mayor aprobacion al post del candidato. Obsérvese la féormula:

(Comenmrms positives — Comentarios negati1:'05) 100
, — - , X
Comentarios positivos + Comentarios negativos

Se identificaran también los comentarios mas populares (con mas de 50
likes) y se establecera si estos son mayoritariamente positivos, negativos o
neutros. Debido a que muchos usuarios no se animan a hacer comentarios,
esta sera una forma de identificar su postura frente al post del candidato. De-
bido a que Facebook permite a los administradores de las paginas eliminar
los comentarios en sus publicaciones, el tipo de comentarios populares se
contrastara con el porcentaje de netsentiment; pues en caso se eliminen los co-
mentarios negativos (lo que elevaria su porcentaje de netsentiment), los usuarios
mostrarfan su postura mediante los /kes a un comentario negativo. Por lo
tanto, este cruce de informacioén permitira obtener informacién mas veridica.

Asimismo, para evaluar el nivel de interacciéon y bidireccionalidad en el
post, se identificaran los comentarios que el candidato ha hecho en respuesta a
los comentarios de los usuarios. Si bien estos son conscientes que el candidato
no es quien administra su pagina de Facebook, las respuestas o la ausencia
de estas en sus comentarios influye en la imagen que estos construyen del
politico. Para establecer un porcentaje de interaccion se utilizara la siguiente
térmula:

Comentarios con respuesta del candidato
( ) % 100

Total de comentarios

Posteriormente se buscara establecer si las respuestas de los candidatos son
para todos los comentarios o si sélo responden a algun tipo de comentario
especifico. De este modo se identificara cuantos de los comentarios con res-
puesta del candidato son positivos, negativos o neutros.

Para poder medir el engagement se procedera primero con una metodo-
logia planteada por Avinash Kaushik (2011), la cual consiste en medir tres
variables:
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1. Tasa de conversacion = # Comentarios en el post
Esta variable, segin cuan alta sea, demuestra si se esta promoviendo la
conversacion con los seguidores de la fanpage y qué tan significativas son
las conversaciones que se promueven para las audiencias.

2. Amplificacion = # Veces que se ha compartido el post
Esta variable demuestra que el contenido que le das a tus seguidores es
tan valioso para ellos que desean compartirlo. Ademas, demuestra que
clase de contenido es el que los usuarios prefieren.

3. Tasa de aplausos = # Likes en el post
Esta variable permite una comprension mas profunda sobre qué es lo
que les gusta o no a tus seguidores.

Es importante mencionar que, para obtener la tasa de aplausos, no se to-
maran en cuenta los reactions de Facebook, pues estos son elementos que se
han incorporado recientemente a la red social y no hay aun un sistema para
medir sus resultados. Por lo tanto, todos los reactions en las publicaciones se-
ran considerados como /ikes para fines de esta investigacion.

Una vez identificadas estas variables en cada post, sera posible hallar a los
“usuarios comprometidos”. Es decir, el nimero de personas que interactua-
ron de alguna manera con la publicacion. Ver férmula:

Usuarios comprometidos = Tasa de conversacion + Amplificacion + Tasa de aplausos

Lauren Berry (2014), en una publicacion en la pagina Simply Measured,
plantea que para hallar el nivel de engagement en un post es necesario conocer
el nimero de “usuarios comprometidos” y el alcance de la publicacién. Sin
embargo, debido a que solo los administradores de la pagina pueden conocer
esta ultima variable, la autora propone que puede ser sustituida por el nimero
de seguidores de la fanpage. Entonces, la férmula que propone para hallar el
nivel de engagement es:

Usuarios comprometidos

Nivel d t=
tret de engagemen #seguidores de la fanpage

Sin embargo, es importante mencionar que en la investigacion “Metric
proposal for customer engagement in Facebook” (Oviedo Garcia, et al., 2014)
se habla sobre el aporte de un autor llamado Daniel Muntinga, quien propone
que el engagement se logra por medio de la interaccion de los usuarios. Pero
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debido a que el nivel de interacciéon que cada usuario tiene con la publicacion
es distinto, el autor propone la siguiente tipologia de actividades online:

* Nivel de consumo de contenido mas bajo: /kes

 Nivel moderado de contribuciones al contenido de la pagina: comentarios y
participacion en la conversacion

 Nivel mas alto de la creacién: compartir contenido

Por lo tanto, aplicando la légica de Daniel Muntinga a la propuesta de
Lauren Berry, elaboramos una férmula propia que se utilizara para hallar el
nivel de engagement:

(# de likes) x 1 + (# de comentarios) X 2 + (# de shares) x 3
# Total de seguidores de la pagina del candidato

Nivel de engagement =

Finalmente, es importante resaltar que se realizaran entrevistas a asesores
de comunicacién politica digital para complementar los resultados y poder
contrastarlos con la opinion de estos expertos.

3. Resultados
* Una perspectiva interna: Community Managers

Para obtener un zusight respecto al manejo de las redes de ambos partidos,
se entrevistd a los Community Managers (CM) encargados de gestionar las
paginas de Facebook de ambos candidatos. En el caso de Frente Amplio, se
contacto a Crhistian Peralta Ramirez, mientras que en el caso de PPK se en-
trevistd a Alessandra Sanchez.

Al analizar sus respuestas, detectamos un mejor plan estratégico de redes
de parte de PPK, quien cuenta con dos CM’s, una encargada de postear con-
tenido y otra encargada de contestar; mientras que en Frente Amplio recién
estan empezando la formalizacién de su equipo. A principios de campana no
contaban ni con una linea grafica ni con un encargado de colgar contenido, y
su accionar en la plataforma digital se llevé a cabo en forma de ensayo-error,
sin tener lineamientos de parte del partido. Recién ahora estan buscando
construir una red viva, compuesta por simpatizantes interesados en formar
parte del equipo de comunicacion del partido.

En cuanto a la practica de borrar comentarios, Crhistian declara que si
borraban aquellas opiniones agresivas que solo buscaban atacar al partido,
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pero dejaban los comentarios que generaban debate y reflexion critica. Por
otro lado, Alessandra también coment6 haber eliminado comentarios, pero
no por censura sino para no promover cierto tipo de actitudes homofébicas
o xenofébicas. Ellos le dan importancia a la diversidad de opiniones, pero
que estén bien argumentadas, sin importar si son comentarios negativos o
positivos. En general, la campafia de PPK tenia un enfoque positivo, que
se centraba en el candidato y su propuesta mas que en atacar a opositores o
contrincantes.

Finalmente, se les consultd sobre como fomentan la comunicacion bidi-
reccional entre sus seguidores. En el caso de PPK, recurrian al coach action, en
donde adjuntaban en la respuesta un enlace, que redireccionaba a otra pagina
web en donde los usuarios podian mandar propuestas que posteriormente
serian evaluadas por el equipo para decidir si publicarlas o no. Esto formaba
una comunidad involucrada, en donde se construye el plan de gobierno to-
mando en cuenta estas opiniones y sugerencias. El porcentaje de engagement de
PPK confirma las declaraciones de la CM. En el caso de Frente Amplio, debi-
do a la informalidad a principios de campafia, no se contaba con mucha inte-
raccion de parte de los seguidores, pero a medida que Verénika fue ganando
protagonismo, empezaron a abrirse fanpages alternativos al oficial, correspon-
dientes a cada region. El problema surgié cuando se diversificaron tanto que
no contaban con suficientes manos para gestionar todas estas fanpages.
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Cuadro 1: Resultados del analisis de los posts de Pedro Pablo Kuczynski y Veronika Mendoza
(Fuente: Elaboracion propia)

[Acompanada de un video so-
bre la entrevista a la candidata
en RPP]

Candidato | Fecha de Publicacion y tipo de Flujo de la Netsentiment Engagement [Nivel de interaccion
publicacion contenido Comunicacion y bidireccionalidad
“28 propuestas que seran
i‘;’(‘)"g:ﬁ;oﬂ g?”“ del 28 de 60,4% 0.0383 7,5%
08/04/16 | X . Descendente |(alto nivel de apro- | (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
[Acompafiada de un album - . -
. bacién) comprometidos) | accién)
de fotos que ilustran las 28
propuestas]
“iAyudanos a defender el cam-
bio! Se nuestro personero y
;ZTSSEZ?’:T;ZEJSUMOS un mejor 67,60% 0.00944 3,76%
Pedro Pablo 09/04/16 [Acompafiada de una foto y Ascendente (altgrnlvel de apro- | (pocos usuarios (bajlo, nivel de inter-
. . L bacion) comprometidos) | accion)
Kuczynski un link que redirecciona a la
pagina para inscribirse como
personero]
“Estoy muy feliz por el inmenso
carifio que hemos recibido en
08/04/16 |. larp ” Descendente |(alto nivel de apro- | (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
Justo, seguro y honesto! bacién) comprometidos) | accién)
[Acompafiada de un video del P
Ultimo discurso multitudinario
del candidato en la campafia]
“Ya iniciamos las presentacio-
nes artisticas en el mitin de la
Esperanza. Aun estas a tiempo 46,9% 0.053 0%
07/04/16 |de venir: Plaza 2 de Mayo” Descendente [mediano nivel de | (pocos usuarios o o
< g . (no hay interaccion)
[Acompafiada de dos fotogra- aprobacion) comprometidos)
fias que muestran a la multitud
asistente en el evento]
“La #GuerraSucia continua.
Denunciemos esta pagina” 51219 0.036 0.38%
= 3 0 . y (1]
- 09/04/16 [Acompatiada de una captu- Ascendente |(mediano nivel de | (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
Verénika ra de pantalla y un link que o . -
o aprobacion) comprometidos) | accion)
Mendoza redirecciona a la cuenta que se
busca denunciar en Twitter]
“Nosotros hemos planteado
una agenda de temas que
nos parecen impostergables e
imprescindibles, y nos gustaria -5,51% 0.38 0,052%
15/04/16 [que PPK también se pronun- |Descendente [(minimo nivel de (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
cie” aprobacion) comprometidos) | accién)
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¢ Analisis de los posts de Pedro Pablo Kuczinsky (Ver Cuadro 1 y Anexos)

En términos generales, en base al analisis de los tres poszs del candidato, el
contenido que publica Pedro Pablo Kuczinsky en su cuenta de Facebook es
multimedia, debido a que utiliza imagenes, videos, enlaces y hashtags como
#JuntosLaHacemos. Ademas, sus posts siempre estan acompafiados de un
pequefio texto informativo. Asimismo, sus publicaciones tienen un lenguaje
informal y motivador que llama a la accién a sus seguidores con mensajes
como “no dejemos de sofiar” y “por un Pert justo, seguro y honesto”. Esto
permite que su contenido sea de alto impacto para sus seguidores, gracias al
tipo de contenido y al tipo de lenguaje. En cuanto al flujo de comunicacion,
este es descendente en casi todas las publicaciones del candidato, pues solo se
busca informar a los usuarios y no se les incita a participar de alguna manera,
excepto cuando el candidato hace un llamado a formar parte de los persone-
ros de su campafa.

En lo relacionado al analisis de comentarios, se detecté un numero signi-
ficativo de comentarios negativos en cada publicacion, los cuales criticaban
y atacaban al candidato, o promovian el voto para uno de sus contrincantes.
Los principales mensajes o argumentos que se repetian son:

* Plan de gobierno muy parecido al de Keiko Fujimori

* Propuestas poco innovadoras

e Apoyo a Keiko en las elecciones 2011

* Traicién al Pert por negociacion del gas de Camisea

* Comparacion con Barnechea y Veronika Mendoza (en favor de los con-
trincantes)

* Poco interés por propuestas en favor de los animales y reformas de
salud

* Hombre de negocios que vela por sus propios intereses (lobista)

* Ser extranjero

* Ser demasiado mayor para ejercer el cargo de presidente

e Haber huido del Perti en la época del terrorismo

Por otro lado, entre los comentarios neutros la mayoria son preguntas de
los usuarios sobre propuestas del candidato, sugerencias, opiniones sobre la
coyuntura electoral y “etiquetas” a otros contactos para que estén al tanto de
la publicacién. Por ultimo, los comentarios positivos representa la gran ma-
yoria en las publicaciones de PPK. En estos, los usuarios expresan su apoyo
al candidato por su capacidad, experiencia, seriedad y honestidad. Es impo-
tante mencionar que muchos de estos comentarios son frases sencillas como
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“vamos PPK” o “sube sube PPK”. También se encuentran comentarios y
trases en los que los usuarios destacan la buena organizacion de su partido y
su completo plan de gobierno. Asimismo, muchos comentarios defienden al
candidato y niegan con argumentos, enlaces o videos, los hechos por los que
lo acusan. De la misma manera, las personas expresan su apoyo con el uso de
diversos hashtags, como #SubeSubePPK, #PPKPresidente, #JuntosL.aHace-
mos y #SeAcaboElRecreo.

En cuanto a los comentarios destacados, solo dos de las tres publicaciones
analizadas tenfan un comentario destacado cada una. Estos comentarios son
de caracter positivo, ya que las personas muestran su total apoyo hacia el
candidato. Ademas, estos son unos de los pocos comentarios que generan un
pequefio micro debate entre otros simpatizantes y que tiene respuesta de la
fanpage del candidato.

El netsentiment que existe en las publicaciones de Pedro Pablo Kuczinsky va-
ria entre 60% y 80%, por lo que existe una amplia aprobacion del contenido
que publica en su fanpage. Esto se respalda con la gran cantidad de comenta-
rios positivos que hay en sus publicaciones, el nimero de /ikes y compartidos,
y el hecho de que los tnicos comentarios destacados sean positivos, pues
algunos usuarios muestran su apoyo mediante /&es a comentarios positivos
de otros usuarios.

El porcentaje de interaccion resulta extremadamente bajo en los posts ana-
lizados, pues no alcanza ni el 10%. Esto demuestra que hay una baja comu-
nicacion bidireccional entre el candidato y sus simpatizantes. En la fanpage
se responden a todo tipo de comentarios: negativos, positivos y neutros. La
respuesta a los comentarios positivos es basicamente de agradecimiento por
el apoyo recibido. En el caso de las personas que hacen preguntas sobre las
propuestas, el candidato aclara de manera corta y precisa sus dudas, ademas
de adjuntarles el enlace de su plan de gobierno. Asimismo, se debe resaltar
el hecho de que las pocas respuestas que da a los comentarios son claras y
concisas.

Por ultimo, se aplicé la férmula de elaboracion propia mencionada en la
metodologia y se llegd a la conclusion de que, debido a que la pagina del
candidato tiene mas de un millon de seguidores, el nivel de engagement en sus
publicaciones es muy bajo. Sin embargo, es importante resaltar que el numero
de usuarios comprometidos es significativo, incluso en uno de los posts ana-
lizados se alcanzé 21,519 usuarios comprometidos. Lo cual demuestra una
cantidad significativa de personas que han tenido la iniciativa de interactuar
con las publicaciones del candidato, ya sea para mostrar su apoyo o animar-
se a cuestionarlo. Aunque haya una gran cantidad de seguidores pasivos, el
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nimero de seguidores de la fanpage de PPK es una buena senal para su cam-
pana en redes sociales. Si bien no todos los usuarios participan, el nivel de
compromiso de aquellos que si lo hacen permite que se viralice el contenido
publicado.

e Analisis de los post de Frente Amplio (Ver Cuadro 1 y Anexos)

El tipo de contenido que publica Frente Amplio en su pagina de Facebook
es multimedia, pues incorpora videos, imagenes, enlaces y hlashtags como
#LaEsperanzaAvanza y #VeroPresidenta. Las publicaciones también vienen
acompafiadas de un texto corto y conciso que cumple una funcién informa-
tiva. El tono de lenguaje en las publicaciones es informal, pues se dirige al
ciudadano directamente y le habla de ta a tu. Notese el uso en plural de las
palabras en sus publicaciones, que en vez de hablar en tono imperativo (por
ejemplo, “Denuncien”) usa el plural para promover el sentido de comunidad
(“Denunciemos”), en un flujo de comunicacion descendente, pero de manera
colectiva y no impositiva. Si bien su flujo de comunicacién puede considerar-
se mayoritariamente descendente por buscar informar mas que interactuar,
si se promueve en cierta medida la participacion de los ciudadanos, pero no
a nivel virtual, sino a nivel presencial. Ademas, en una de las publicaciones
analizadas, el flujo de comunicacién es ascendente porque se busca incitar a
los seguidores a denunciar una pagina que promovia la “guerra sucia” contra
la candidata.

En cuanto a los comentarios negativos, estos representan una gran parte
del nimero total de comentarios, especialmente en la publicaciéon que contie-
ne un video en el que Veronika habla sobre el voto en blanco. Las principales
ideas que se repiten en estos comentarios son:

* Insultos hacia los comentarios de los seguidores, hacia el partido y Ve-
ronika Mendoza

e Comparacién del plan de gobierno con el de Ollanta Humala

* No es la mejor opcién para el Peru

* Enapoyo de Keiko o Barnechea por mayor capacidad

* Poca preparacion

¢ Cercania con Nadine Heredia y Humala

* Miedo a terminar como Venezuela

* Acusacién a la candidata de pertenecer a un grupo terrorista

* Acusaciones a personajes del entorno politico de ser terroristas

e Mala calificacién a la participacion de Verdnica en el debate, en especial
correspondiente al financiamiento de la campafia.
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Por otro lado, entre los comentarios neutros encontramos que la mayoria
son preguntas, dudas o reflexiones sobre un voto mas informado y sobre el
destino del pais. De la misma manera, podemos observar que los comenta-
rios positivos en apoyo a la candidata y al partido Frente Amplio representan
la mayoria, excepto en la publicacion en la que Verénika habla sobre el voto
en blanco. En estos comentarios se resaltan las propuestas del partido, se feli-
cita al partido por sus logros durante la campana, se resalta la honestidad de la
candidata, se rechazan los vinculos con Venezuela, Humala y el terrorismo y
se presenta apoyo a Veronika Mendoza mediante comentarios simples como
“Vamos Vero” o el hashtag #Vero_Si_Va.

En cuanto a los comentarios destacados, sélo en una de las publicaciones
hay un comentario con mas de 50 /kes, y este es un comentario hecho por
el mismo partido de Frente Amplio, por lo que en este se evidencia el apoyo
de los usuarios. Por dltimo, debido a que estan presentes tanto comentarios
positivos y negativos, descartamos la posibilidad de manipulaciéon de comen-
tarios.

El nivel de interaccion y bidireccionalidad es extremadamente bajo, pues
en los posts analizados el maximo nimero de respuestas que dio la fanpage fue
de cinco, e incluso hubo una publicacién en la que no se dio ninguna res-
puesta y el resultado era un nivel nulo de interaccién. Ademas, las respuestas
que da Frente Amplio son principalmente a comentarios neutros. No se des-
miente las acusaciones de los comentarios negativos ni refuerza los positivos
o llama a una discusiéon mas respetuosa.

En lo relacionado al netsentiment, existe aprobacion de las publicaciones
del candidato, pero esta es relativamente baja, pues solo se acerca al 50%.
Esto se complementa con el nimero de comentarios positivos y negativos
presentes en los posts y el limitado nimero de /ikes con relacion al nimero
total de seguidores de la pagina. Es importante mencionar que una excep-
cion es la publicacion en la que hay un video de Verénika hablando sobre el
voto en blanco, pues en esta hay bastante interaccioén de los usuarios, pero
la mayoria de comentarios son negativos y, por lo tanto, el netsentiment en
este post es negativo (-5,51%). Esto refleja la desaprobacién de los usuarios
hacia la publicacién y a la polémica que desatd, probablemente debido al
tema abordado. Hay muy poco apoyo a lo que dijo Verénika, pero si mu-
chas criticas e interrogantes. No fue una publicacién que favorecié la ima-
gen de la candidata.

Por ultimo, podemos afirmar que la gran mayoria de seguidores de Fren-
te Amplio son seguidores pasivos que no interactian con las publicaciones,
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pues su nivel de engagement es bastante bajo. Los seguidores comprometidos
que interactian con las publicaciones son muy pocos si se toma en cuenta
el numero total de seguidores de la fanpage. Ademas, como hemos visto, en
la publicacién donde se alcanza un mayor nivel de engagement, la mayoria de
usuarios que interactuaron con la publicacién lo hicieron para mostrar su
rechazo a la candidata.

4. Discusion
¢ Publicaciones y tipo de contenido, flujo de comunicacion y nefsentiment

En primer lugar, podemos encontrar que los posts de Pedro Pablo Kuczynski
son los que presentan mayor nivel de aprobaciéon por parte de los usuarios,
con un porcentaje de netsentiment entre 60% y 80%, los cuales se acercan al
100% que implicaria una maxima aprobacion. En el caso de Verénika Men-
doza, se observan porcentajes mucho menores, entre -5% y 51%. Es decir,
que el nivel de aprobacion es mucho mas inconstante entre posts y el netsent-
ment varia entre un nivel medio y bajo. Estos resultados no se ven condicio-
nados por el tipo de contenido o de flujo de comunicacion, ya sea ascendente
o descendente.

Ahora bien, encontramos un caso particular al analizar el posz de Frente
Amplio que contiene un video, el cual muestra a Verénika comentando sobre
el voto en blanco de manera ambigua. En este caso, se obtiene el nivel mas
bajo de netsentiment, ya que la mayoria de comentarios cuestionaban su posi-
cion poco definida respecto al tema. Pero curiosamente tiene el mayor nivel
de engagement, ya que se generd una controversia respecto al voto en blanco o
el voto antifujimorista. Por lo tanto, podemos afirmar que el nivel de nefsen-
timent de Veronika Mendoza se encuentra en un nivel medio, no tan lejos de
PPK, pues este post sobre el voto en blanco influy6 en el resultado y debe
considerarse la excepcion y no la regla.

* Nivel de interacciéon y bidireccionalidad

Si analizamos el nivel de bidireccionalidad, PPK establece un modelo co-
municacional 7gp-down centrado en el emisor, que “prioriza la difusion de su
mensaje por sobre el eventual intercambio que pueda despertar y que mas
bien tiene la intencién de contar qué le pasa a quien emite el mensaje y hacér-
selo saber a su publico antes que considerar su reacciéon” (Amado & Tarullo,
2016). Un punto a favor en la estrategia de interaccion del candidato es que
busco ‘personalizar’ sus respuestas saludando por sus nombres a las personas
que comentaron, y aproximarse a ellas con la frase final: ““Tu amigo PPK”. Lo
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que nos llevaria a afirmar que el candidato ha tenido la intencién de acercarse
a los usuarios y tener un dialogo mas personal con ellos, o por lo menos dar
esta sensacion. No obstante, solo responde a los primeros comentarios, de
manera que aparenta comentar a todos. Los porcentajes entre 3,76% y 7,13%
confirman el bajo nivel de interacciéon en los comentarios. Asimismo, Fren-
te Amplio presenta el mismo tipo de comunicacion descendente y tiene un
porcentaje ain menor de bidireccionalidad, que llega hasta el 0%. En ambos
casos, de acuerdo a la investigacion de Amado & Tarullo, podriamos afirmar
que el usuario que comenta estos posts es mas “participante’ que solo “segui-
dor”, ya que no solamente observa y expresa su conformidad con el conte-
nido, sino que da lectura y devolucién —a través de comentarios y shares— a
dichas publicaciones.

A diferencia del escenario espafol que describen Sixto Garcia & Tufiez
Lopez (2012), en el Perd, los candidatos Pedro Pablo Kuczinsky y Veronika
Mendoza tienen una pagina de Facebook abierta en la que cualquier usuario
puede ingresar e interactuar con las publicaciones del candidato. Ademas, hay
una actitud activa, en el sentido de que ambos candidatos generan constante-
mente contenido dirigido a los electores. A pesar de que los Community Ma-
nager de ambos candidatos aceptaron que eliminaban comentarios, conside-
ramos que el argumento es valido, pues eliminan aquellos que son agresivos
y promueven el odio. Es decir, los candidatos han comprendido que se debe:

[...] publicar contenido politico para que los usuarios de
Facebook puedan consumirlo frente a la tactica errénea de
publicar para mi. Y también dejar que los demas publiquen,
enlacen y comenten, fomentando el debate, la participacion
y erradicando la restriccion a lo privado que no tiene sentido
en la esfera politica dentro de la red social. (Sixto Garcia &
Tuafiez Lopez, 2012).

En este sentido, se considera que ha habido un gran progreso en cuanto al
uso de las redes sociales para la comunicacion politica en nuestro pafs.

Las redes sociales permiten humanizar la figura del politico, ampliar las
relaciones politicas mas alla de la esfera de militancia y convertir al politico
en un actor ubicuo (Tufiez & Sixto, 2011). No obstante, para lograr esto es
necesario participar y no limitarse a estar presente en la red social. Si bien
estan presentes y publican contenido, no se ha desarrollado un compromiso
2.0 por parte de estos candidatos. Ninguno de los politicos analizados en
esta investigacion ha asumido el compromiso de interactuar y ser proactivo
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con las comunidades virtuales que crean en sus fanpage, por lo menos no del
todo. Frente Amplio alcanzé un nivel de interactividad y bidireccionalidad
nulo, mientras que Pedro Pablo Kuczinsky respondia a un nimero signifi-
cativo de comentarios, alcanzando asi hasta un 7.5% como nivel de interac-
tividad. Ademas, como mencionaron los Community Managers de ambos
candidatos, PPK si tiene un equipo constituido y especializado en el manejo
de redes, mientras que Veronika Mendoza tuvo una campafa mas improvi-
sada en redes. Por lo tanto, consideramos que no existe compromiso 2.0 por
parte de ninguno de los dos candidatos debido a que, a pesar de que se acep-
tan las contribuciones de los usuarios, no hay un intercambio de opiniones
entre los candidatos y estos. Si bien PPK da respuesta a un buen numero de
comentarios en sus publicaciones, su nivel de interactividad y bidireccional
aun es bastante bajo. Ademas, es importante mencionar que los comentarios
que tienen respuesta de la fanpage del candidato son los primeros comentarios
que le aparecen a cualquier usuario que visite la pagina. Por lo tanto, a simple
vista, si uno no se detiene a ver el resto de comentarios, puede parecer que
la pagina de PPK responde a todos los comentarios de sus publicaciones. Es
por esta razon que consideramos que las respuestas a los comentarios, mas
que una intencién de promover la comunicaciéon bidireccional e interaccion,
son una estrategia mas de campafia para quienes siguen a PPK en Facebook.

Los candidatos pueden verse perjudicados si estan presentes en las redes
sociales pero no asumen el compromiso de interactuar. Esto provocara en
los electores “un descontento mayor que las ausencias, puesto que los be-
neficios de las presencias en los entornos 2.0 empiezan a conseguirse desde
el momento en que se elimina la unidireccionalidad, surge el feedback y la
comunicacion se vuelve bidireccional” (Tufiez & Sixto, 2011). Ademas, si
continuan aplicando el modelo de comunicacion #gp-down y centrandose en la
difusion del mensaje mas que en la interaccion, se perdera la efectividad de
Facebook como herramienta de comunicacion politica. Los candidatos corre-
ran el riesgo de limitar la discusion e ignorar los distintos puntos de vista de
los ciudadanos, por lo que solo atraeran a aquellos usuarios comprometidos
ideologicamente con ellos y se limitaran a formar un pequefo circulo de se-

guidores (Westling, 2007; Tunez & Sixto, 2011).

*  Engagement

En cuanto al engagement, es importante considerar el tamafo del universo (nd-
mero de seguidores de cada fanpage) al momento de comparar los nimeros
obtenidos. Por ejemplo, en el caso de PPK, el mayor nimero de engagement es
0,023 de un universo de 1 067 056 seguidores, mientras que Frente Amplio
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tiene como maximo un 0.38 de engagement, pero en base a un universo de 66
558 seguidores. Aunque el resultado de Frente Amplio es mayor y se acerca
mads a uno, este corresponde a un universo menor de personas, pues PPK tie-
ne mas de un millén de seguidores que Verénika. Por este motivo, se afirma
que, tomando en cuenta el total de seguidores, PPK tiene un mayor nimero
de usuarios comprometidos que Frente Amplio.

Por otro lado, —teniendo en cuenta que engagerzent en un contexto politi-
co digital se puede definir como la conexién emocional que existe entre un
partido o candidato politico y los electores, quienes manifiestan su nivel de
engagement por medio de la intensidad de las interacciones que tienen con el
contenido que publica el candidato o partido— podemos afirmar que el nivel
de engagement logrado por parte de PPK y Verénika Mendoza es bastante li-
mitado. Si bien PPK tienen mas interacciones de sus seguidores en sus poszs,
una gran parte de los seguidores de su fanpage son pasivos, y lo mismo sucede
con Veronika. Ambos candidatos parecen enfocarse en lo publicado y no en
lo respondido, como sostienen Tufiez & Sixto (2011):

Parecen responder a la férmula /o gue me importa es publicar, si
no respondes tampoco importa demasiado, lo que significa que se
interpreta la comunicacién como la difusién del mensaje y
se descuida que sea una comunicacion eficaz: descodificada
correctamente; e interactiva: con respuesta del receptor.

Si los candidatos mantienen esta actitud, se desaprovecha el potencial de
las redes sociales. Si se continua aplicando la logica de la comunicaciéon masi-
va y no se presta atencion al dialogo, no sera posible generar engagement en sus
seguidores, pues en el Facebook de los candidatos los electores encontraran
el mismo discurso de los medios masivos y no se animaran a interactuar con
el contenido.

En conclusion, en nuestro pais ya se ha dado un paso hacia la comunica-
cion politica por redes sociales, pues hay un uso generalizado de Facebook
por parte de los candidatos politicos. Sin embargo, estos se han mantenido
bajo la logica del modelo fgp-down, sin aprovechar las posibilidades que los
medios digitales brindan y menos aun asumiendo un compromiso 2.0. Po-
demos afirmar que Pedro Pablo Kuczinsky ha tenido una participacion mas
activa y una mejor campafia por redes sociales en comparacion a Veronika
Mendoza, pero haciendo un balance general ambos candidatos han utilizado
las redes solo como una pantalla mas en la estrategia tradicional de medios
masivos.
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Anexos:

1. Analisis de posts de Pedro Pablo Kuczinsky

1 PPK - Pedro Pablo Kuczynski added 28 new photos o the
album 28 Propuestas de PPK

28 propuestas que seran aplicadas a partir del 28 de julio del 2016.

#UnidosLahacemos

26
i Like W Comment # Share B
03 W Faloma Aparicio, Jimena Pinto Castillo and 11k others Top comments =
2,424 sharss 47T comments
* Tabla de analisis
Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
08/04/2016 Texto e imagenes Informativo/Motivador Descendente

Analisis de los comentarios

Numero de comentarios  Numero de comentarios  Nimero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

62 164 251 37

o Netsentiment
(251 — 62

-/ = — 0
251 +62) x 100 = 60.4%



omunicacién politica

* Nivel de interaccién y bidireccionalidad

(%) x 100 = 7.5%

e Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 477
Amplificaciéon= 9,431
Tasa de aplausos = 11,611

Usuarios comprometidos = 477 + 9,431 + 11,611 = 21,519

* Nivel de engagement

Nivel de engagement =

27 2

e 'Tabla de analisis

(11,611) X 1 + (477) X 2 + (9,431) x 3

1067 056

J.J! PPK - Pedro Pablo Kuczynski

Estoy muy feliz por el inmenso canifio gue hemos recibido en todo el pais.
iNo dejemes de sofiar ni trabajar por un Pend juste, seguro y honestol

#UnadosLaHacemos

iEs hora del cambio!

. g
._EINJDOSLLA HACEMQE‘ o
l.‘\':i C Lo
QD& 12221 omentanios cos

B & Manuel Diaz Sube sube PP

= 0.0383

Fecha de publicacion
08/04/2016

Tipo de contenido Tono del lenguaje
Video y texto Motivador

Flujo de comunicacion
Descendente
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Analisis de los comentarios

Numero de comentarios Numero de comentarios ~ Numero de comentarios

Numero de comentarios con

negativos neutros positivos respuesta del partido
108 27 622 54
»  Netsentiment
(622 — 108) x 100 = 79.20
622 + 27 -
* Nivel de interaccion y bidireccionalidad
(i) X 100 = 7.13%
757
* Usuarios comprometidos
Tasa de conversacion = 757
Amplificacion= 3 559
Tasa de aplausos =12 221
Usuarios comprometidos = 757 + 3 559 + 12 221 = 16,537
* Nivel de engagement
12221) x 1+ (757) x 2 +(3559) x 3
Nivel de engagement = ( ) (757) ( ) = 0.023

1067 056

3

PPK - Pedro Pablo Kuczynski
B 9 de abril - @
jAyudanos a defender el cambio!

Sé nuestro personero y construyamos juntos un pais mejor para todos,
Mas informacidn aqui: www.personerosppk pe
#UnidosLaHacemos

AYUDANOS A DEFENDER EL VOTO

TODAS LAS HORAS TENDREMOS CAPACITACIONES
VIRTUALES PARA PERSONERIA

HOR,
VIERNES 8 DE ABRIL DE

DIRECCION

an a AV, AREQUIPA 4652, MIRAFLORES
el AR (FRENTE A PLAZA VEA)
OCONFERINCIAS
VER TUS DUDAS

& Me gusta W Comentar # Compartir ! %
DD% 6730 Comentarios destacados ™

920 veces compartido 292 comentarios
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e 'Tabla de analisis

Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
09/04/2016 Link-Imagen-Texto Informal-Motivador Ascendente

¢ Analisis de los comentarios

Nimero de comentarios  Numero de comentarios  Nimero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

35 76 181 11

o Netsentiment
( 181 — 35

——— | X 100 = 67.609
181 + 35) %

* Nivel de interacciéon y bidireccionalidad

29

1) x 100 = 3.76%
(292

¢ Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 292
Amplificacién= 920
Tasa de aplausos = 6730

Usuarios comprometidos = 292 + 6730 + 920 = 7942

* Nivel de engagement

Nivel d t_(6730)><1+(292}X2+(920)X3_00GQ44
ivel de engagement = 1067 056 = 0.
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2. Analisis de los posts de Frente Amplio

1 @ Frente Amplio - Oficial added 2 new photos — with Mary

Montalve

Ya iniclamos las presentaciones artisticas en el Mitin de la Esperanza
Adn estas a tiempo de venir. Plaza 2 de Mayo
#LaEsperanzafvanza #vVeroPresidenta

QD% Mila lparraguirte and 1.5k others Top commaents =
30
* Tabla de analisis
Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
07/04/2016 Texto e imagenes Informativo/Informal Descendente

¢ Analisis de los comentarios

Numero de comentarios  Numero de comentarios  Numero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

17 31 47 0

o Netsentiment
(47 — 17

- = — 0
47 T 1?) *x 100 = 46.9%

* Nivel de interaccién y bidireccionalidad

0 100 =0
(%)X -
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e Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 95
Amplificacién= 596
Tasa de aplausos = 1517

Usuarios comprometidos = 95 + 596 + 1517 = 2,208

* Nivel de engagement

(1517) X 1 +(95) X 2+ (596) x 3
66 558 B

Nivel de engagement = 0,053

2 Frente Amplio - Oficial
9 de abril - @

La #GuerraSucia continua. Denunciemos esta pégina.
https /fwww.facebook.com/CandidatosPeruf ?ref=ts

31 . Candidatos Politicos
i

Verroniska Mentiroza
DEFENDIENDO a sus camaradas.

& Verénika Mendoza 2 toqur |

Son narcotraficantes los que han cometido el |
atentado en Junin. Sendero Luminoso no tiene

nada que ver en ese asunto, dejen de |
calumniarlos. |

101 13 o ) 1L ] o]}

i Me gusta W Comentar # Compartir pr x
O® g o0 Cementarios destacados *
356 veces compartido 265 comentarios

E Escribe un comentario...

Deoz Pol yo iba a votar por ud. sin embargo muchos cambiaron su opinion..
porque Cusco siendo su ciudad no la apoya? (&)

Me gusta - Responder - ' 18 - 9 da abril a las 14:00

. Ocular 60 respuestas

- . o 5 = —
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e 'Tabla de analisis

Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
09/04/2016 Link, imagen y texto Informativo/Informal Ascendente

¢ Analisis de los comentarios

Nimero de comentarios  Numero de comentarios  Nimero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

40 18 124 1

o Netsentiment
(124 — 40

* Nivel de interaccion y bidireccionalidad
32 (5) x 100 = 0.38 %
265
¢ Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 265
Amplificaciéon= 356
Tasa de aplausos = 767

Usuarios comprometidos = 265 + 356 + 767 = 1,388

* Nivel de engagement

767) x 1+ (265) x 24 (356) x 3
Nivel de engagement = (767) (66 ;58 (356) = 0.036

-~

AMPLIACION Frente Amplio - Oficial <
OE NOTICIAS

about 2 months ago

Vero Mendoza "Hemos planteado una agenda
de temas que nos pare...

Verénika Mendoza “Nosotros hemos planteado
una agenda de temas que nos parecen
impostergables e imprescindibles, y nos gustaria
gue PPK también se pronuncie"

45,099 Views
s Like Comment s Share . e
21=15)  "PPK NO HA HECHO NINGUN ESFUERZO PARA DIFERENCIARSE DE KEIXO FUJIMORI™ QQ’J K Top Comments ~

» Guumiitibihi i —— | 20:07 () TF o * N
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Tabla de analisis

Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion

15/04/2016 Video, link y texto Informativo/Informal Descendente

Analisis de los comentarios

Nimero de comentarios Numero de comentarios Numero de comentarios Numero de comenta-
negativos neutros positivos rios con respuesta del
partido
67 134 60 5

o Netsentiment

(60 — 67) 100 = —551%
(60 + 67) ) e

* Nivel de interaccién y bidireccionalidad

33

1
— | x 100 =0.38
(266)

e Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 266
Amplificacién= 658
Tasa de aplausos = 962

Usuarios comprometidos = 266 + 658 + 962 = 1886

* Nivel de engagement

(962) x 1 + (266) x 2 + (658) x 3

66 558 =005




