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En los ultimos afios la investigacion en redes sociales ha cambiado
su foco de atencion de la forma en la que los usuarios construyen y
mantienen relaciones sociales a la manera en que las celebridades o
figuras sociales influyentes atraen y movilizan a sus audiencias. En
este sentido, un nimero creciente de personalidades politicas han op-
tado por incrementar su presencia en las plataformas de redes sociales
con fines proselitistas, publicando las actividades que conforman su
agenda politica, interactuando directamente con sus simpatizantes y
convocando al electorado a acudir a las urnas, entre otras acciones
(Kruikemeier, 2014).

Estudios empiricos en Twitter, una de las plataformas de redes so-
ciales mas populares entre los politicos, han comprobado que la inte-
raccion de los candidatos con los ciudadanos incrementa su popularidad
y visibilidad entre sus votantes potenciales (Aharony, 2012). Sin em-
bargo, los resultados 6ptimos derivados de esta interactividad no son
automaticos y en ocasiones han dado pie al incremento de actitudes ne-
gativas hacia los politicos (Lyons & Veenstra, 2016). Por tanto, explicar
cémo y cuando son evaluadas las interacciones de los politicos con sus
seguidores de manera positiva —como un principio basico para movili-
zar a las audiencias a la participacion politica—, supone la inclusion de
otras variables contextuales a los modelos de investigacion.

Al respecto, los estudios de Lee y colaboradores han contribuido de
forma valiosa a la literatura al abordar la manera en que la interrelacion
entre factores personales y el tipo de comunicacion en Twitter afectan la
forma en que la fuente es evaluada, o en este caso, el propietario de
la cuenta (Lee, 2013). No obstante, con excepcion de un estudio publica-
do por Lee y Oh (2012), se ha destinado muy poca atencion al papel de la
identidad social de los usuarios como parte del mecanismo que modera
las evaluaciones resultantes a partir de la percepcion de interactividad en
Twitter. Ademas, los estudios sobre la interactividad en esta plataforma
rara vez incluyen un grupo control con el cual comparar si dicha in-
teractividad opera de forma similar en figuras que resultan politicamente
relevantes para los usuarios, o si el efecto positivo de la interactividad es
independiente de la relevancia de la figura politica.

El presente estudio tiene como propoésito analizar de qué manera
la identidad partidista de los usuarios influye en la forma en que estos
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evaluan a los politicos que sostienen una alta o baja interactividad con
sus seguidores en Twitter. Desde la perspectiva de la identidad social,
que asume entre otras cosas que la membresia a un grupo o categoria
social determina la forma en que son evaluados otros miembros y tam-
bién aquellos que no pertenecen al grupo, se busca replicar si la forma
en que los usuarios perciben la interaccion de los candidatos con sus
seguidores puede variar en funcidn de su identidad partidista. Con este
principio se disefié un estudio experimental en el contexto de las elec-
ciones a la gubernatura de Nuevo Leoén en 2015. Los participantes del
estudio fueron expuestos al perfil de Twitter de la candidata por el Parti-
do Revolucionario Institucional (PRI) con dos niveles de interactividad
(alta, baja) y una condicion de control para el contraste de los efectos.
Las evaluaciones fueron analizadas en términos de diferencias “endo” y
“ex0” grupales mediante la identificacion partidista de los individuos y
la magnitud de su identificacion con esta categoria (alta, baja). Asi, este
trabajo pretende ademas extender investigaciones previas de Eun-Ju
Lee y colaboradores en dos aspectos: a) la interactividad de los candi-
datos se analiza en combinacion con la identidad social de los usuarios
y no solo a partir de variables interpersonales y, b) se anexa un grupo
control para contrastar las evaluaciones de los dos niveles de interacti-
vidad del candidato con las evaluaciones realizadas sobre un candidato
en otro estado, ajeno a la contienda local en Nuevo Leon.

INTERACTIVIDAD Y EVALUACION DE
FIGURAS PUBLICAS EN REDES SOCIALES

La interactividad en sitios de Internet suele referir a las propiedades
intrinsecas del medio o la tecnologia que son independientes de las
percepciones de interactividad de los usuarios (Sundar, 2007). Esta
concepcion distingue, entonces, entre las prestaciones propias del medio
(links, barras de scrolling, mensajeria instantanea) y las percepciones
de los usuarios sobre dichas prestaciones. Pese a que la comunicacion
de dos vias en Internet ha estado presente desde principios de los afios
noventa facilitando la comunicacion entre personas o entre usuarios ¢ in-
terfase, la percepcion del usuario respecto del grado de interaccion puede
variar en relacion con factores interpersonales (el nivel de preferencia
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de los usuarios por interacciones cara a cara o la utilidad percibida de
la interfase), o bien por la influencia social de otros usuarios (optar por
WhatsApp en lugar de Skype). De cualquier modo, la interactividad en
sitios de Internet ha sido asociada a evaluaciones positivas tales como
una mejor comprension de los contenidos y cambios en las actitudes de
los usuarios en torno a paginas relacionadas a la salud (Kim & Stout,
2010), o el marketing publicitario (Fiore, Kim & Lee, 2005).

En la investigacion en Internet y redes sociales, la interactividad
también ha derivado en evaluaciones positivas, pero la atencion se ha
enfocado tradicionalmente en las percepciones subjetivas de los usua-
rios respecto de la interactividad de los propictarios de las cuentas y no
tanto en la participacion activa del usuario (Rafaeli & Sudweeks, 1997).
Es decir, el énfasis ha sido puesto en las impresiones que los usuarios
se forman a partir de la observacion de las interacciones que dicha fi-
gura sostiene con sus seguidores (Kruikemeier, 2014; Walther, Van Der
Heide, Kim, Westerman & Tong, 2008). La interactividad en cuentas de
candidatos o personalidades politicas ha sido referida en términos de las
réplicas realizadas a los mensajes publicados por los ciudadanos en sus
cuentas de redes sociales (Evans, Cordova & Sipole, 2014).

La escasa literatura sobre interactividad en la plataforma Twitter ha
dado lugar al modelado de mecanismos que explican la manera en que
los politicos establecen contacto con sus votantes potenciales, movilizan
a simpatizantes a votar por ellos, o bien, a participar politicamente con
actividades tanto dentro como fuera de Internet. En este sentido, la inte-
ractividad representa “el grado en que los politicos sostienen una comu-
nicacion de dos vias en Twitter en contraste con los mensajes difundidos
al publico en general” (Lee & Shin, 2012, p. 515). Los usuarios tienden
a formarse impresiones positivas sobre los politicos que responden a los
comentarios de sus audiencias online comparado con los politicos que no
se involucran en esta clase de conversaciones (Utz, 2009).

Este tipo de impresiones tiene lugar gracias al grado de “presen-
cia social” percibido en funcion de la observacion de interactividad.
La presencia social (Short, Williams & Christie, 1976) se caracteriza
por una “saliencia” de la persona en la comunicacién y deriva en una
sensacion de cercania, contacto o proximidad con la misma. Si bien el
contenido de la interaccion puede ser erratico o negativo (insultos entre
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candidato y usuarios), la percepcion de interactividad en si misma in-
crementa la sensacion de que la figura politica responde activamente a
las expresiones de los usuarios, y por tanto, se eleva la sensacion de que
¢l o ella estan socialmente presentes (Nowak & Biocca, 2003).

En su estudio, Lee y Shin (2012) emplearon mensajes de la cuenta de
una figura politica coreana en los que respondia a preguntas especificas
de los usuarios sobre aspectos de la vida personal del candidato, tales
como su deporte favorito o los sitios en donde acostumbra vacacionar:

RT@usuario: de hecho, mi hijo y yo somos fanaticos del futbol
RT@usuario2: ;Cual es tu deporte favorito?

Acorde con lo hipotetizado, los usuarios evaluaron de forma mas
positiva la version del politico con mayor interactividad con los usua-
rios en comparacion con la cuenta en la que el mismo candidato soste-
nia poca interactividad. Por tanto, en linea con los postulados de Lee
y Oh (2012), el presente estudio concibe la interactividad como la per-
cepciodn del usuario sobre la comunicacion textual de dos vias que la fi-
gura politica sostiene con otros usuarios, en contraste con los mensajes
dirigidos al publico en general. Ademads, se asume que el efecto positivo
de la interactividad esta asociado con la percepcion de su frecuencia: a
mayor numero de réplicas mejor sera evaluada la figura politica.

IDENTIDAD E IDENTIFICACION PARTIDISTA

Uno de los factores de mayor peso en la decision electoral es la identi-
dad partidista, entendida esta desde una perspectiva psicosocial clasica
como una predisposicion afectiva de cercania hacia un partido poli-
tico que se basa en sentimientos de afinidad o proximidad hacia grupos
sociales relacionados con dicho partido politico (Campbell, Converse,
Miller & Stokes, 1960), y que ademas, se gesta como resultado de pro-
cesos de socializacion pre-adulta y de la asimilacion de nuevos eventos
(Green, Palmquist & Schickler, 2002). A partir de esta afinidad se per-
fila el grado de identificacion con el partido: por ejemplo, si el votante
potencial en el contexto estadounidense siente una mayor cercania ha-
cia grupos asociados al Partido Republicano (empresarios, evangélicos
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cristianos) mayor sera su identificacion con dicho partido y sus miem-
bros (Goren, 2005).

Otras perspectivas de corte socioldgico sugieren que la identidad
partidista emerge a partir de la adscripcion de los individuos a clases
y condiciones sociales determinadas (religion, estatus sociecondomico,
lugar de residencia), y que la division entre estas clases fundamenta
las ideologias y principios programaticos de cada partido (Fleury &
Lewis-Beck, 1993). Una postura alternativa sugiere que las identidades
partidistas no son impermeables al cambio: las personas ajustan sus
lealtades y analizan su afiliacion de forma razonada y con base en ex-
periencias y evidencias. En otras palabras, modifican sus identidades en
funcion de evaluaciones retrospectivas y prospectivas sobre el desem-
pefio del gobierno, el estado de la economia, el grado de representa-
cion, etc. (Fiorina, 1981). De hecho, en el contexto politico mexicano
se ha sugerido que los factores mas evidentes de la identidad partidista
durante el periodo de transicion fueron: a) los giros identitarios como
producto de las evaluaciones del desempefio gubernamental, y b) el
sentimiento anti-priista originado en la permanencia prolongada de este
partido en el poder (Estrada, 2005; Guardado-Rodriguez, 2009).

Pese a que estas conceptualizaciones ofrecen visiones complemen-
tarias sobre la configuracion de la identidad partidista, el argumento
del “ajuste” o cambio identitario (medido por encuestas longitudinales)
suele debilitarse cuando se extrae el error de medida estadistico de
las encuestas (Goren, 2005), sugiriendo asi que la identidad partidista
es mas resistente al cambio de lo que se piensa. Por otra parte, el argu-
mento socioldgico de la identidad partidista como producto de las di-
visiones sociales o clivajes contextuales (ideologia izquierda-derecha,
pensamiento liberal-conservador, etc.) podria tener sentido en demo-
cracias consolidadas, pero no asi en democracias relativamente jovenes
como las de los paises latinoamericanos en donde la identidad partidista
tendria mayores posibilidades de constituirse como una respuesta “tran-
saccional”, o de practicas clientelistas, mas que como una conviccion
real sobre la agenda programatica del partido (Morales-Quiroga, 2016).

Este trabajo vuelve a la nocion psicosocial de la identidad partidista
y se enfoca en el aspecto afectivo de dicha identificacion; por ello, se
concibe la identidad partidista como una actitud positiva y de cercania
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hacia un partido politico especifico y hacia los miembros que le inte-
gran. Esta actitud puede variar en magnitud segun el grado de cercania
o afiliacion experimentada por cada persona mas que por una convic-
cion ideoldgica razonada, y es independiente de membresias formales
o adscripciones institucionales (Campbell et al., 1960). Esta nocion
de identidad mantiene la esencia del trabajo antes citado de Lee y Oh
(2012) y de instrumentos empleados en el contexto mexicano como la
encuesta CIDE-CSES (Centro de Investigacion y Docencia Econdémica y
el Comparative Study of Electoral Systems).

IDENTIDAD SOCIAL E
IDENTIFICACION PARTIDISTA EN TWITTER

Sin duda uno de los modelos mas sélidos para explicar la configura-
cion socioidentitaria es la Teoria de la Identidad Social (SIT) de Tajfel
y Turner (1986), la cual considera que las personas pueden definirse en
términos de sus caracteristicas personales, o bien a partir de sus mem-
bresias en grupos o categorias sociales. Un grupo es un conjunto de
individuos que se perciben a si mismos como miembros de la misma
categoria social y comparten una implicacion emocional respecto de
dicho grupo y su membresia. Asi, desde el paradigma del “grupo mi-
nimo”, los autores afirman que la sola conciencia de division entre dos
colectivos es suficiente para que las personas se identifiquen con uno
de los grupos, asuman sus normas y procuren una identidad social po-
sitiva; es decir, los miembros siempre optaran por buscar el prestigio
social para su propio grupo incluso en detrimento de otros grupos. Con
este principio, se tiende a favorecer a los miembros del “endogrupo” y
se desestima a los miembros del “exogrupo”.

Cabe sefalar que los miembros del endogrupo son bien vistos en
tanto se perfilen como “prototipicos”, es decir, que representen las
caracteristicas o normas grupales. Por ejemplo, en el caso de un par-
tido de “derecha”, un miembro prototipico sera aquel que encarne los
intereses del empresariado, practique la religion cristiana y se muestre
en contra de la intervencidon gubernamental para regular mercados. No
obstante, la valoracion sobre el nivel de prototipicalidad de los miem-
bros es claramente subjetiva, y tiende a ser menos flexible en aquellas
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personas cuya identificacion con el grupo es mas alta (Turner, Hogg,
Oakes, Reicher & Wetherell, 1987). Es asi como la identificacion par-
tidista puede ser analizada desde esta perspectiva: las personas mas
identificadas con el partido tenderan a evaluar de manera mas estricta
la prototipicalidad o nivel de representatividad de sus miembros.

La investigacion en comunicacion mediada por computadora sugiere
que los procesos antes descritos también tienen lugar en Internet. El
modelo de identidad social de los efectos de desindividuacion (Postmes,
Spears & Lea, 2002) postula que la saliencia de una identidad social
—mencionar a los usuarios que forman parte de un grupo virtual— des-
via la atencion de sus diferencias personales y activa la conciencia de
membresia grupal. Al igual que en el modelo original de Tajfel y Turner
(1986), cuando esta identidad social es relevante los usuarios tienden
a auto-categorizarse como miembros del grupo (endogrupo), internali-
zando sus normas, favoreciendo a otros miembros y desacreditando a
aquellos que no pertenezcan a su grupo (Lea, Spears & De Groot, 2001).

Asi mismo, existe evidencia del papel moderador de la identidad
social de los usuarios al momento de evaluar personas categorizadas
como pertenecientes al endogrupo o al exogrupo en redes sociales. En
el estudio de Mou, Miller y Fu (2015) los participantes que pertenecian
auna categoria grupal (profesores) evaluaron como mas creible y atrac-
tivo el perfil de redes sociales de un individuo perteneciente a su propio
endogrupo que los participantes que no pertenecian al mismo grupo
(estudiantes). De manera alternativa, Lee y Oh (2012) observaron que
los mensajes publicados por politicos en sus cuentas de Twitter con un
tono personalizado (informacién que refiere mas a su propia persona
que a su agenda politica) provocaron impresiones menos favorables en
miembros del endogrupo con un alto grado de identificacion; esto es,
los usuarios con una alta identificacion partidista tendieron a evaluar a
su candidato de manera menos favorable cuando este publicé mensa-
jes personalizados que cuando fueron despersonalizados: para ellos el
candidato parecia estar mas interesado en seguir una agenda personal,
de autopromocion y ajena a los intereses del partido. Los usuarios con
una baja identificacion partidista, por otro lado, evaluaron mas positi-
vamente los mensajes personalizados, y consecuentemente, mostraron
una mayor intencion de votarle.
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En resumen, la interactividad de figuras publicas en redes sociales se
asocia a valoraciones positivas realizadas por parte de los usuarios. Por ello,
se espera que los usuarios de Twitter perciban de manera positiva la interac-
tividad de un candidato politico en esta plataforma: esto es, mientras mayor
la interactividad mejor la evaluacion del candidato y mayor la intencion de
votarle. No obstante, estas impresiones seran moderadas por la identidad
partidista de los usuarios y su nivel de identificacion con el partido.

En complemento a lo anterior, un aspecto de importancia a tomarse
en cuenta es la relevancia politica del candidato. Puesto que este estudio
tiene lugar durante una campaiia, la presencia de los candidatos en los
medios tradicionales y los medios digitales es omnisaliente y su relevan-
cia para la ciudadania se ve incrementada a medida que se acerca el dia
de la eleccion. Dicha relevancia supone un riesgo para el modelo plan-
teado al solapar el impacto de la interactividad con la identidad partidista
y el nivel de identificacion: jcomo saber con certeza si los potenciales
efectos positivos han sido producidos por la interactividad o por una alta
saliencia del candidato y su partido? Por ello, el presente estudio intro-
ducira una condicion de control en la que el candidato, incluso pertene-
ciendo al mismo partido, es menos relevante (pertenece a otro estado) y
no mantiene interaccion alguna con los usuarios.

Asi, las predicciones para este estudio se formulan como sigue. La
interactividad de un candidato politico en Twitter afectara la manera en
que este es evaluado:

H1. Una alta interactividad producira evaluaciones globales mas positivas
sobre el candidato que una baja interactividad y que el grupo control.

La identidad partidista de los usuarios afectara la manera en que el
candidato politico en Twitter es evaluado:

H2. Los participantes que comparten identidad partidista (endogrupo)
con el candidato le evaluaran mas positivamente que los participan-
tes con los que no comparte dicha identidad (exogrupo).

El nivel de identificacion partidista de los usuarios afectara la manera
en que la interactividad de un candidato politico en Twitter es evaluada:
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H3. Los participantes con una alta identificacion partidista tenderan
a evaluar la alta interactividad del candidato de forma menos po-
sitiva que los participantes con una baja identificacion partidista, y
ambas evaluaciones seran mas positivas que las evaluaciones reali-
zadas en el grupo control.

METODO

Participantes

Participaron en el estudio 139 estudiantes universitarios de diver-
sas carreras y disciplinas (53 hombres, 86 mujeres; edad M= 20.14,
DT=1.96).

Procedimiento

Los participantes fueron convocados a un aula de informatica en los
meses previos (febrero a mayo) al cierre de la campaiia a la gubernatura
de Nuevo Leon en el afio 2015. Dicha campaifia incluyo las candidaturas
de 10 contendientes, que de manera posterior fueron reducidas a siete
candidaturas. En apego a los procedimientos sefialados en estudios pre-
vios se pregunt6 a los participantes si: a) tenian cuenta de Twitter y b)
si conocian a los candidatos contendientes. Puesto que los participantes
respondieron de manera afirmativa a ambas preguntas se dio paso a la
dinamica del estudio. En primer lugar, los estudiantes llenaron un cues-
tionario que recogia informacion demografica, escalas de identificacion
partidista, el tiempo destinado a buscar informacion politica en Internet,
el tiempo que pasaban usando Twitter y sus actitudes hacia los candida-
tos. Después, los participantes fueron expuestos a la cuenta de Twitter
de la candidata representando al partido oficial (PRI)2y se pidio a los
participantes leer los mensajes publicados en la pagina (10 mensajes)

2 La candidata de la coalicion PRI, Partido Verde Ecologista de México
(PVEM), Nueva Alianza (PANAL) y Partido Democrata Mexicano (PDM) fue
seleccionada por dos razones: en las fechas en que se organizo el estudio
experimental los medios apuntalaron su ventaja en las encuestas, por tanto,
se esperaba que los participantes tuvieran un mayor conocimiento sobre sus

actividades de campana. En sintonia con este principio, la segunda razon
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para luego llenar un segundo cuestionario con escalas adicionales. Para
la fabricacion del estimulo se emple6 la cuenta real en Twitter, mo-
dificando unicamente el orden de aparicion de los mensajes para los
propositos de este estudio.

Diseno

El estudio incorpord un disefio 3 (interactividad: alta, baja y control) x 2
(identidad partidista: endogrupo, exogrupo) x 2 (nivel de identificacion:
alta, baja). En la version de alta interactividad la candidata respondia de
manera individual a 6 mensajes publicados por simpatizantes, mientras
que en la version de baja interactividad solo se incluyeron 2 respues-
tas; el resto de los mensajes correspondian a la difusion de su agenda
politica. Un ejemplo de réplica a un mensaje particular es el siguiente:

@Usuario: Nuestro compromiso también esta contigo y trabajar juntos de la
mano para Nuevo Leon
@Candidata: jAgradezco mucho tu confianza mi amiga!

En contraste, un ejemplo de mensaje no-interactivo o dirigido al
publico general es el siguiente:

@Candidata: Como gobernadora impulsaré programas sociales para preve-
nir el delito en la entidad

La version del grupo control (candidato menos relevante) mostra-
ba la cuenta de Twitter de la candidata a la gubernatura por el estado
de Sonora, quien pertenecia al mismo partido politico de la candida-
ta por Nuevo Ledn. Al igual que las otras condiciones, se mostraron
10 mensajes que fungian como actualizaciones de estado; es decir, no
mostraban ningun tipo de interactividad (@Candidata: Disfrutando de
las calles y el sabor de Banamichi, Sonora). Mediante esta condicion
se buscaba contrastar si la forma en que es evaluada la figura politica
depende mas de su interactividad o del partido politico al que pertenece.

estriba precisamente en que esta candidata tenia una mayor actividad en sus

cuentas de redes sociales que el resto de los contendientes (Jiménez, 2015).
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Medidas

La identidad partidista se midi6 a partir de los reportes propios de los
participantes: se presentaron los partidos de los 10 contendientes (in-
cluyendo una candidatura independiente) y los participantes seleccio-
naron aquel con el que mas se identificaban. Los participantes que no
eligieron el grupo de la candidata fueron agregados estadisticamente
para conformar el exogrupo, mientras que los que si lo eligieron confor-
maron el endogrupo. Asi mismo, los estudiantes reportaron el grado de
identificacion con el partido seleccionado en una escala de 10 puntos y
se tom¢ la tendencia central como punto de corte: las puntuaciones por
debajo de la media representaban usuarios con “baja identificacion”,
mientras que las puntuaciones por encima de la media representaban
usuarios con “alta identificacion” partidista. Pese a que el nimero de
participantes constituyendo el endogrupo fue evidentemente menor
(10.1%) que los que integraron el exogrupo (89%), no se observaron
diferencias significativas entre las condiciones experimentales en tér-
minos de identidad partidista (X2[2] = 0.40, p=n.s.), o0 en los niveles de
identificacion (£[137] = 0.24, p= n.s.). Adicionalmente, se controlaron
las actitudes previas de los participantes hacia los candidatos con una
escala de 10 puntos que iba desde 1 (“Me desagrada mucho”) hasta 10
(“Me agrada mucho”).

Las evaluaciones generales de la candidata fueron medidas con
un diferencial semantico de 7 puntos, similar al estudio de Lee y Shin
(2012) (ej., inteligente-poco inteligente, honesta-deshonesta, antipati-
ca-simpatica). Las cargas obtenidas en un analisis factorial mostraron
dos dimensiones que fueron etiquetadas como aptitudes “politicas” y
“personales”. Por ultimo, la intencion de voto fue medida con dos re-
activos: “Votaria por esta candidata si las elecciones fueran mafiana” y
“No votaria nunca por esta candidata” (r=.79).

Resultados

Para corroborar las hipdtesis se empled una prueba de analisis de la
multivarianza sobre las evaluaciones generales de la candidata y la in-
tencion de votarle controlando las actitudes previas hacia los candi-
datos, el género de los participantes y el tiempo destinado al uso de
Twitter (MANCOVA). La primera hipotesis predecia mejores evaluacio-
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nes globales de la candidata con mayor interactividad: la prueba no
registré un efecto multivariado significativo entre las dos versiones de
interactividad, pero si un efecto univariado de la interactividad sobre
las aptitudes personales de la candidata (F[2, 104]= 4.14, p=.04). Los
participantes consideraron de manera global que la candidata con ma-
yor interactividad tenia mejores aptitudes personales (simpatica, atrac-
tiva; M= 4.50, DT= 1.16) que la candidata con menor interactividad
(M= 4.14, DT= 1.10). Sin embargo, de forma inesperada, la candidata
del grupo control (diferente estado) fue evaluada ligeramente mejor en
esta misma variable (M= 4.84, DT= 1.29); por lo que H1 fue corrobora-
da solo de manera parcial (véase Figura 1).

FIGURA 1
EVALUACION DE APTITUDES PERSONALES DE LA CANDIDATA
EN FUNCION DE SU NIVEL DE INTERACTIVIDAD

5.00

4.80 —

4.60 —

4.40 —

4.20 —

4.00 —

Alta Baja Grupo
interactividad interactividad control

Fuente: Elaboracion propia.

La H2 predijo mejores evaluaciones por parte de los participantes
que comparten la misma identidad partidista que la candidata. La iden-
tidad partidista de los participantes registr6é un efecto multivariante sig-
nificativo: Wilk’s A= 0.92, F(3, 103)=2.90, p=.03. Concretamente, las
valoraciones de los participantes del endogrupo (M= 4.94, DT= 1.14),
comparadas a las valoraciones de los participantes del exogrupo (M=
3.67, DT= 1.27) favorecieron a la candidata en términos de sus aptitu-
des politicas (F[1, 105]=4.63, p= .03, n2= 0.04) (Figura 2).
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FIGURA 2
EVALUACION DE APTITUDES POLITICAS DE LA CANDIDATA
EN FUNCION DE LA IDENTIDAD PARTIDISTA DE LOS PARTICIPANTES

5.00

4.80 —

4.60 —

4.40 —

4.20 -

4.00 —

Endogrupo Exogrupo

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, los miembros del endogrupo mostraron mayores intencio-
nes de votarle (M= 5.00, DT= 1.32) que los miembros del exogrupo
(M=2.29, DT= 1.60) (F[1, 105]= 6.30, p < .001, n 2= 0.05). Por tanto,
H2 fue corroborada.

FIGURA 3
INTENCIONES DE VOTAR A LA CANDIDATA EN FUNCION
DE LA IDENTIDAD PARTIDISTA DE LOS PARTICIPANTES
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4.60 —

4.40 —

4.20 —

4.00 —

Endogrupo Exogrupo

Fuente: Elaboracion propia.
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La tercera y ultima hipoétesis de este estudio predijo evaluaciones
menos positivas de la candidata entre los participantes con una alta
identificacion que entre usuarios con baja identificacion partidista. La
prueba multivariada no registro un efecto significativo a partir de
la interaccion entre la identidad partidista y su nivel de identificacion,
pero el analisis univariado si registré un efecto significativo de dicha
interaccion unicamente sobre la intencioén de voto (F[5, 105]= 2.38,
p=.04,n2= 0.10). Contrario a lo hipotetizado, los participantes del
endogrupo con baja identificacion partidista presentaron una mayor
intencion de votar a la candidata con menor interactividad en Twitter
(M= 5.83, DT= 1.83) que la versiéon mas interactiva de la candidata
(M= 4.04, DT= 2.24) y que el grupo control (M= 3.75, DT= 1.83)
(véase Figura 4).

FIGURA 4
INTENCIONES DE VOTAR A LA CANDIDATA EN FUNCION
DE LA IDENTIDAD PARTIDISTA Y UN BAJO NIVEL DE IDENTIFICACION
DE LOS PARTICIPANTES

6.00
® Endogrupo

5.00 A Exogrupo

4.00 —

3.00

2.00 /4/‘

1.00 -

Alta Baja Grupo
interactividad interactividad  control

Fuente: Elaboracion propia.

En contraste, los participantes del endogrupo con alta identificacion
partidista mostraron mayores intenciones de votar a la candidata mas
interactiva (M= 6.09, DT= 1.59) comparada a la versién menos interac-
tiva (M= 2.04, DT= 1.75). Sin embargo, contrario a lo hipotetizado, la
intencion de votar a la candidata del grupo control fue incluso mayor
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que la de votar a la candidata local (M= 6.40, DT= 1.75) (véase Figura
5). Por tanto, la H3 no fue corroborada.

FIGURA 5
INTENCIONES DE VOTAR A LA CANDIDATA EN FUNCION
DE LA IDENTIDAD PARTIDISTA Y UN ALTO NIVEL DE IDENTIFICACION
DE LOS PARTICIPANTES

7.00

® Endogrupo
6.00 A Exogrupo
5.00 -
4.00
3.00
2.00

Alta Baja Grupo
interactividad interactividad  control

Fuente: Elaboracion propia.
DISCUSION Y CONCLUSIONES

El presente trabajo tuvo como propdsito analizar de qué manera la
identidad social de los usuarios (medida en términos de identidad
partidista), influye la forma en que evaltan a candidatos politicos en
Twitter en funcidon de su interactividad. Los resultados mostraron,
en principio, que la interactividad de los candidatos con sus audien-
cias en esta plataforma puede ser relevante para la forma en que son
evaluados; sin embargo, al menos en este estudio, una mayor interac-
tividad no resultd en mejores evaluaciones globales de la candidata
a la gubernatura de Nuevo Leoén que aquellas realizadas en el grupo
control sobre la candidata a la gubernatura del estado de Sonora. Es
decir, una candidata con menor relevancia en el nivel local. Una expli-
cacion probable de este resultado es que los usuarios no simpatizaran
con la idiosincrasia de la candidata o con sus aspectos personales,
pero si con el partido politico.
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El resultado anterior se vuelve ain mas interesante a la luz de la
prueba realizada sobre la identidad partidista, la cual mostré que los
usuarios que se identifican o comparten afiliacion con el partido politico
del —o la— contendiente, tenderan a favorecerle en las urnas mas que
aquellos usuarios que no se identifican con este partido, o que no com-
parten las mismas afinidades politicas. Bajo esta premisa es entendible
que los usuarios del endogrupo valoraron de manera positiva a la can-
didata del grupo control que, si bien pertenece a otro estado y es ajena a
la contienda local, comparte su misma afiliacion partidista.

Uno de los hallazgos mas intrigantes es la polaridad en las evalua-
ciones del candidato por parte de usuarios del endogrupo con baja iden-
tificacion. En el estudio de Lee y Oh (2012) los participantes con baja
identificacion partidista, en contraste con aquellos altamente identifica-
dos, evaluaron mejor al candidato que empleaba mensajes personali-
zados. Acorde con los modelos de identidad social vistos, los miembros
que mas se identifican con el grupo tienden a interiorizar sus normas
con mayor profundidad y a juzgar con menor flexibilidad la prototipi-
calidad de sus miembros (Tajfel & Turner, 1986). Cuando los miembros
se “desvian” del prototipo ideal del grupo suelen ser evaluados de for-
ma menos favorable o incluso negativa.

Si bien esta primicia fue corroborada en el estudio de Lee y Oh
(2012), se esperaba un efecto similar en este estudio en cuanto a las
impresiones derivadas del candidato con alta interaccion. Sin embar-
20, los usuarios altamente identificados con el partido de la candidata
le evaluaron mejor en sus aptitudes politicas cuando esta mostrd
mayor interaccion con sus audiencias. Una razon probable es que la
interactividad fue considerada una norma partidista: los participantes
altamente identificados, de hecho esperaban que su candidata tuviera
una comunicacion directa con sus votantes potenciales, mientras que
aquellos con baja indentificacion quiza veian esta interaccion como una
accion individual de propaganda durante la campafia. Este argumen-
to se apoya ademas en las evaluaciones de los participantes altamente
identificados: pese a que estos posiblemente no simpatizaban con la
candidata como persona (con nula evaluacion de sus aptitudes per-
sonales), si mostraron interés por votarle como representante de su
propio partido. Pero ademas mostraron mayor interés por votar a la
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candidata menos relevante del grupo control que también representa-
ba a su propio partido.

En suma, los mensajes publicados en redes sociales por parte de
figuras politicas tienen, en efecto, un impacto significativo en como
son evaluados durante las contiendas electorales. No obstante, estas
evaluaciones difieren segun las caracteristicas personales de cada
usuario (como lo han demostrado ampliamente los estudios de Lee
y colaboradores), pero también a partir de la identidad social de las
audiencias. Los resultados obtenidos en este estudio mostraron que un
candidato o candidata con alta interactividad en Twitter no es evalua-
do automaticamente de forma favorable, sino que la identificacion o
afiliacion partidista de los usuarios puede determinar la manera en que
son evaluados: incluso entre aquellos que comulgan con los valores
del partido.

Una de las mayores limitantes del estudio se ubic6 en la conforma-
cion de la muestra de participantes: por una parte incluyé mas mujeres
que hombres y mas personas identificadas con el exogrupo que con el
endogrupo. Pese a que las pruebas de balanceo por condicién no mos-
traron diferencias significativas (y por ende la aleatorizacion resultd
exitosa), futuras intervenciones podrian intentar mantener cada celda
balanceada. Cabe sefalar que esta fue, ademas, una eleccion histori-
ca en Nuevo Leon: las candidaturas independientes fueron autorizadas
por primera vez en el estado y también fue la primera ocasion en que
los resultados favorecieron al tinico contendiente que no representaba a
ningun partido. Algunos medios especularon incluso que las elecciones
de 2015 representaron un voto de castigo en diversos estados para par-
tidos tradicionalmente posicionados, incluido el partido oficial (Robles
de la Rosa, 2015). Este hecho podria ofrecer una explicacion parcial del
nimero desigual de simpatizantes partidistas en la muestra que integro
el presente trabajo.

De cualquier forma, futuras réplicas podrian llevar a cabo un disefio
similar en tiempos fuera de campafia que supondrian una menor volati-
lidad o variacion en las preferencias de las audiencias. De esta manera,
se complementaria la informacidén obtenida a partir de este estudio y
contribuiria a una mejor comprension de los procesos que tienen lugar
a partir del uso politico de los medios sociales.
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