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ABSTRACT
Social networks enable a fast and close 
relationship between candidates and 
citizens, which is enhanced if the former 
encourage dialogue and participation of the 
latter, i.e., they have a political engagement 
2.0. In order to measure this engagement in 
Facebook, we developed a scale validated 
through a content analysis of the posts 
published by the main candidates of two 
elections for governor in different Mexican 
states. The results show that Facebook is used 
by electoral candidates more to spread their 
proposals and reflections than as a scenario 
to promote citizen participation through the 
exchange of ideas.

Keywords: candidates, electoral 
campaigns, social network, Facebook, 
political engagement 2.0.

RESUMEN
Las redes sociales posibilitan una rela-
ción rápida y próxima entre candidatos 
y ciudadanos, que se potencia si los pri-
meros fomentan el diálogo y la participa-
ción de los segundos, es decir, mantienen 
un compromiso político 2.0. Se elaboró una 
escala para medir este compromiso en 
Facebook, validada mediante un análi-
sis de contenido de los posteos publica-
dos por los principales candidatos en 
dos elecciones a gobernador en estados 
mexicanos. Los resultados reflejan que 
Facebook es utilizado por los candidatos 
más para lanzar propuestas y reflexiones 
que como un escenario para promover la 
participación ciudadana mediante inter-
cambio de ideas.

Palabras clave: candidatos, campañas 
electorales, redes sociales, Facebook, 
compromiso político 2.0.

RESUMO
As redes sociais permitem uma relação 
rápida e estreita entre os candidatos e os 
cidadãos, algo que é reforçado se os can-
didatos fomentarem o diálogo e a partici-
pação dos cidadãos, ou seja, se mantêm 
um compromisso político 2.0. Foi criada 
uma escala para medir esse compromisso 
no Facebook, validada por uma análise 
de conteúdo dos posts publicados pelos 
principais candidatos em duas eleições 
para governador em estados mexicanos. 
Os resultados mostram que o Facebook 
é usado por candidatos mais para apre-
sentar propostas e reflexões que como 
um palco para promover a participação 
dos cidadãos através da troca de ideias.

Palavras-chave: candidatos, 
campanhas eleitorais, redes sociais, 
Facebook, compromisso político 2.0.
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INTRODUCCIÓN
Las campañas electorales suponen un momento 

excepcional en el desarrollo democrático de los países, 
debido a que durante su desarrollo tiende a aumentar 
el debate político y público acerca de diferentes pro-
puestas programáticas, políticas públicas y las posi-
ciones ideológicas acerca de las mismas. Representan, 
además, un escenario en el que los candidatos imple-
mentan diferentes estrategias para obtener beneficios 
electorales, traducidos en la legitimación electoral que 
supone el voto. En este escenario, los medios de comu-
nicación tradicionales desempeñan un papel crucial 
en la conexión entre candidatos y ciudadanos, permi-
tiendo a los primeros transmitir información, y a los 
ciudadanos obtener las claves suficientes para tomar 
su decisión electoral final.

Sin embargo, la llegada de Internet ha abierto nuevas 
vías para la actividad política durante la campaña elec-
toral (Larsson, 2014; Vesnic-Alujevic & Van Bauwel, 
2014), generando mecanismos que permiten una cone-
xión más directa, rápida y económica entre candidatos 
y ciudadanos. Además, estos nuevos medios posibilitan 
la transmisión de información mucho más actualizada 
que la usual en medios tradicionales, entre los dife-
rentes actores que actúan dentro del sistema político 
(Sweetser & Lariscy, 2008). Estas posibilidades polí-
ticas ofrecidas por los medios sociales y, en particular, 
las redes sociales (SNS, por las siglas en inglés de Social 
Network Sites) como Facebook o Twitter en el marco de 
las campañas electorales, no han pasado desapercibidas 
para buena parte de los partidos y candidatos políticos. 
En este sentido, es raro encontrar candidatos políticos 
que en las campañas electorales actuales no desarro-
llen una estrategia de comunicación política a través 
de las diferentes vías que Internet ofrece, muy espe-
cialmente, en los últimos tiempos, a través de las SNS.

No es extraño, por tanto, que se considere que los 
contenidos web sobre política, como las páginas de 
candidatos, blogs y especialmente las SNS, suponen 
un nuevo terreno en el que se establece la batalla elec-
toral, a partir de la cercanía y proximidad entre los 
candidatos y los ciudadanos que dichos soportes faci-
litan (Williams & Gulati, 2013; Woolley, Limperos & 
Oliver, 2010). Aunque muchas veces las SNS han sido 
percibidas por candidatos y partidos como simples 
mecanismos para realizar propaganda en momentos 
electorales (Klinger, 2013), la investigación demues-
tra cómo también constituyen nuevas formas que los 
ciudadanos pueden utilizar para involucrarse en los 
procesos políticos, y que ayudan a generar en ellos un 

mayor compromiso político (Blom, Carpenter, Bowe 
& Lange, 2014; Fernandes, Giurcanu, Bowers & Neely, 
2010; Zhang, Seltzer & Bichard, 2013). Sin embargo, 
para que ello ocurra, es necesario que los candidatos, 
partidos y/o gobernantes se involucren en la promo-
ción de dicho compromiso a través de su actividad en 
las diferentes redes sociales.

En la perspectiva señalada, este estudio se plantea 
como objetivo principal crear una escala que permita 
medir en qué medida los candidatos utilizan sus SNS 
—en el caso concreto de este artículo, el Facebook— 
para promover la participación política de los ciuda-
danos a través de un proceso dialógico de calidad. Un 
proceso definido, a efectos de este trabajo, como un 
compromiso político 2.0, desarrollado no principal-
mente por los ciudadanos, sino por los propios candi-
datos a través de sus SNS.

MARCO TEÓRICO
INTERNET COMO NUEVO ESPACIO PARA LA 
POLÍTICA

Internet ha evolucionado desde la web 1.0, que 
posibilitaba una comunicación lineal y unidireccio-
nal (Tuñez & Sixto, 2011), hacia la web 2.0, que abre 
la posibilidad de la comunicación en dos vías, donde 
los usuarios no solo pueden recibir información, sino 
también crearla (Vesnic-Alujevic & Van Bauwel, 2014). 
Dentro de este desarrollo de la web, los medios socia-
les han supuesto un paso más allá, al permitir la inte-
gración de tecnologías e interacción social entre los 
diferentes usuarios de la red (Lin, 2016; Sweetser & 
Lariscy, 2008; Xenos, Vromen & Loader, 2014). En 
este sentido, se ha definido los medios sociales como 
el creciente número de sitios web o servicios web 2.0 
que ofrecen la posibilidad de unir a las personas, 
alentando el establecimiento de redes sociales y una 
comunicación dialógica mediante el intercambio de 
contenidos entre usuarios (Sweetser & Lariscy, 2008). 
En esta línea, sitios como blogs, redes sociales, micro-
blogs u otros formatos de medios de difusión digitales, 
pueden actuar como catalizadores de la deliberación 
(Halpern & Gibbs, 2013).

Los sitios creados dentro de esta web 2.0 posibilitan 
el cumplimiento de cuatro funciones comunicativas: la 
información a los usuarios sobre cualquier temática o 
asunto; la interactuación entre usuarios en una comu-
nicación en dos vías; el compromiso de los usuarios 
en una participación activa en la plataforma online; 
y, finalmente, la movilización de esos usuarios en una 
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participación más avanzada, como puede ser la compra 
online o la afiliación en organizaciones  (Vesnic-Alujevic 
& Van Bauwel, 2014). La utilización, en mayor o menor 
medida, de estas funciones deriva en la generación de 
herramientas que posibilitan la unión entre personas 
en una comunicación dialógica virtual, a través de 
soportes como blogs, wikis o SNS (Halpern & Gibbs, 
2013; Sweetser & Lariscy, 2008).

Esta transición hacia la web 2.0 también ha abierto 
nuevas posibilidades al campo de la comunicación 
política, en especial en el contexto de las campañas 
electorales, donde las herramientas que los medios 
sociales ponen a disposición de los candidatos ampli-
fican su conexión potencial con ciudadanos y posibles 
votantes (Fernandes et al., 2010; Sweetser & Lariscy, 
2008; Vesnic-Alujevic, 2012). Todo ello debido a que 
Internet se ha probado como un excelente medio para 
conseguir una diseminación efectiva de la informa-
ción política en el contexto de las campañas, algo que 
ha llevado a muchos candidatos a entender sus redes 
como una herramienta más del abanico mercadotéc-
nico a su disposición. Sin embargo, cabe recordar que 
estas SNS también pueden ser utilizadas para conse-
guir la movilización, interacción social e incluso de 
entretenimiento entre sus miembros (Fernandes et al., 
2010; Larsson, 2014).

Mientras que en las primeras campañas online se 
realizó un uso importante de herramientas como los 
blogs, que permitían una mayor interactividad entre 
candidatos y ciudadanos, en los últimos años se ha dado 
un paso significativo hacia la utilización de SNS como 
Facebook, Twitter o YouTube (Dou, 2014; Larsson, 
2014; Lin, 2016; Trammell, Williams, Postelnicu & 
Landreville, 2006). Las redes sociales pueden ser defi-
nidas como comunidades online que posibilitan a los 
usuarios crear perfiles, conectarse con los perfiles de 
otros usuarios y navegar a través de estas redes de 
contactos (Gil de Zúñiga, Jung & Valenzuela, 2012; 
Larsson, 2014; Zhang et al., 2013). La popularidad 
alcanzada por las SNS se ha trasladado rápidamente 
al terreno de la política, donde son raros los partidos, 
gobernantes y/o políticos que no cuenten con alguna 
de estas herramientas para conectarse con la ciudada-
nía (Lin, 2016; Woolley et al., 2010).

No cabe duda, por tanto, que las SNS suponen un 
nuevo ámbito en el que se desarrolla la política, debido 
a su capacidad para transmitir información y noticias 
sobre política hacia la ciudadanía (Gil de Zúñiga et al., 
2012; Trammell et al., 2006) y la excepcional herra-
mienta de campaña electoral que las mismas suponen 

para partidos y candidatos (Dou, 2014; Klinger, 2013). 
Ello es debido a que la interactividad que caracteriza 
a las SNS puede mejorar la comunicación dialógica 
entre candidatos y sus seguidores, lo que necesaria-
mente debe implicar el desarrollo de un diálogo ético 
y de calidad entre ambos actores (Sweetser & Lariscy, 
2008); es decir, una utilización de las SNS como herra-
mientas para dialogar y no solo diseminar información, 
estrategia esta última que, sin embargo, en muchas 
ocasiones se ha detectado entre los candidatos polí-
ticos (Dou, 2014; Fernandes et al., 2010; Sweetser & 
Lariscy, 2008; Woolley et al., 2010).

Si bien la influencia de Internet en los procesos elec-
torales se ha producido desde los años noventa del siglo 
XX, habitualmente se señalan las elecciones presiden-
ciales de 2008 en Estados Unidos como las primeras en 
las que las SNS tuvieron un papel crucial (Dou, 2014; 
Williams & Gulati, 2013; Woolley et al., 2010). Auto-
res como Hanson, Haridakis, Cunningham, Sharma y 
Ponder (2010) mencionan cómo esta campaña, gracias 
en gran medida a la estrategia comunicativa desarro-
llada por el entonces candidato a la presidencia Barack 
Obama, fue la primera en la que las SNS se hicieron 
accesibles para los votantes, convirtiéndolas en foros 
populares para participar políticamente (Woolley et 
al., 2010). Es decir, esta campaña presidencial puso 
de manifiesto cómo el uso de las SNS saltó del simple 
diálogo o intercambio de mensajes, hacia un manejo 
instrumental de las mismas tendiente al desarrollo de 
actividades de participación offline —como actividades 
de grupos, reuniones, visionado de debates o la simple 
participación activa en campaña—, que eran planifica-
das dentro de las propias SNS (Fernandes et al., 2010). 
Ahora bien, más allá del uso general de las SNS, esta 
campaña electoral reveló en particular el importante 
potencial de Facebook como herramienta de comuni-
cación política (Hanson et al., 2010; Larsson & Kalsnes, 
2014; Williams & Gulati, 2013). De hecho, se ha con-
siderado que la utilización que se realizó de Facebook 
durante esa campaña electoral resaltó el potencial que 
esta red social tiene para la elaboración de las estrate-
gias de los candidatos (Woolley et al., 2010).

Dentro de las SNS existentes, Facebook sin duda 
constituye la red social más popular y utilizada por 
los internautas en el mundo, con cerca de 1.5 miles de 
millones de usuarios activos actualmente (Brandtzaeg, 
2015; Woolley et al., 2010). Esta popularidad también 
se aprecia en el caso mexicano, donde, según datos 
del World Internet Project México (WIP, 2014), cada 
vez más internautas utilizan Internet para acceder a 
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redes sociales. Los datos más recientes de la Asociación 
Mexicana de Internet (AMIPCI, 2016) muestran cómo, 
en 2015, la penetración de Internet era del 59% de la 
población, con cerca de 65 millones de internautas. 
De entre ellos, los resultados del estudio reflejan que 
el 31% se conectaba para acceder a SNS, un porcentaje 
similar al de los que lo hacen para buscar información. 
Además, señala el estudio, Facebook sigue siendo la 
red social de preferencia en México, con una penetra-
ción del 92% entre los internautas. Es decir, cerca de 
60 millones de mexicanos usan habitualmente esta red.

Atendiendo a estos datos de uso, tanto a escala 
internacional como mexicana, no es de extrañar que         
Facebook diera rápidamente el salto al terreno político, 
siendo ampliamente utilizada por los políticos, gober-
nantes y candidatos como herramienta de conexión con 
la ciudadanía y posibles votantes. Más allá del caso ya 
indicado de las elecciones presidenciales de 2008 en 
Estados Unidos (Woolley et al., 2010), en otros países 
también se ha constatado su uso. Es el caso de México, 
donde Leetoy y Figueroa (2016) han destacado recien-
temente el uso hecho de Facebook por el candidato 
independiente al Congreso del estado de Jalisco Pedro 
Kumamoto en las elecciones de 2015, debido a que, en 
palabras de los responsables de la campaña del candi-
dato, esta red era donde se dio la mayor participación 
ciberciudadana. También Berumen Villarruel y Mede-
llín Mendoza (2016) han apuntado a Facebook como 
la red más utilizada por los candidatos a las elecciones 
de 2015 en el estado de Nuevo León. En gran medida, 
este uso de Facebook viene determinado por el hecho 
de que, a través de la generación de comunidades vir-
tuales, ofrece un abanico de herramientas que pueden 
ser usadas para movilizar a grupos, facilitar la discu-
sión política, transmitir información y propuestas de 
campaña, gestionar la imagen de los propios candida-
tos y entablar diálogo con los potenciales seguidores y 
votantes (Dou, 2014; Halpern & Gibbs, 2013; Larsson, 
2014; Macafee, 2013; Woolley et al., 2010).

A pesar de que autores como Vesnic-Alujevic y Van 
Bauwel (2014) señalan el impacto relativo que estas 
redes tienen en las elecciones, se ha detectado que su 
contribución mejora cuando su uso es realizado por 
ciudadanos comprometidos políticamente. Y es que 
estos tienden a utilizar más las SNS y contenidos web 
sobre política para informarse sobre las campañas elec-
torales y tomar las decisiones subsecuentes  (Maca-
fee, 2013). De esta manera, espacios como Facebook 
adquieren el potencial de convertirse en foros de diá-
logo político, con las consiguientes repercusiones en 

el desarrollo de compromiso político de los ciudada-
nos (Blom et al., 2014; Dou, 2014; Gil de Zúñiga et al., 
2012; Larsson, 2014; Larsson & Kalsnes, 2014; Valen-
zuela, Park & Kee, 2009).

EL COMPROMISO POLÍTICO Y EL PAPEL DE LAS SNS 
EN SU DESARROLLO

Para que el compromiso de los ciudadanos con la 
democracia se manifieste, es necesaria la posesión de 
un nivel de conocimiento político aceptable, así como 
involucramiento en los asuntos públicos a través del 
desarrollo de diversas expresiones de participación 
política (Delli Carpini, 2004; Delli Carpini & Keeter, 
1996). De esta forma, un ciudadano comprometido debe 
poseer opiniones estables, consistentes e informadas 
sobre los principales temas públicos (conocimientos 
sobre temas, candidatos, gobernantes, políticas, etcé-
tera) e involucrarse en comportamientos diseñados para 
influir, directa o indirectamente, la calidad de la vida 
pública para sí mismo o para los demás (Delli Carpini, 
2004, p. 396). Esta propuesta ha sido utilizada por algu-
nos autores a la hora de medir el compromiso político 
presente entre la ciudadanía (e.g. Conroy, Feezell & 
Guerrero, 2012; Yung & Leung, 2014).

Sin embargo, la llegada de los nuevos medios socia-
les y la aportación realizada por las SNS a la política, 
han supuesto una evolución en la definición y formas 
del compromiso político. Esta es la idea de Pettingill 
(2008), quien apunta la existencia de un compromiso 
2.0 que se manifiesta por la existencia de nuevas for-
mas de participación política. En este caso, una parti-
cipación a través de comunidades virtuales donde se 
pueden crear y compartir productos de forma simi-
lar a como se haría utilizando los mecanismos tradi-
cionales. Y es que, junto al impacto positivo que los 
medios tradicionales tienen en la cantidad y calidad 
del compromiso ciudadano (Delli Carpini, 2004), 
la investigación empírica más reciente en el terreno 
de la comunicación política ha evidenciado el papel 
desempeñado por las SNS en tanto catalizadores de 
esta transformación entre la ciudadanía. Así, se ha 
puesto de manifiesto cómo su uso puede conllevar un 
incremento del compromiso cívico de sus usuarios 
(Conroy et al., 2012; Fernandes et al, 2010; Larsson 
& Kalsnes, 2014; Papacharissi, 2004).

Aunque existe cierta controversia sobre el verdadero 
alcance que ha tenido el uso de Internet en el desa-
rrollo de compromiso político, la mayor parte de los 
estudios presentan resultados optimistas acerca de su 
efecto (e.g. Conroy et al., 2012; Shah, Kwak & Holbert, 
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2001; Shah et al., 2007; Valenzuela et al., 2009; Xenos 
et al., 2014). Al respecto, Dou (2014) señala que la uti-
lización de medios online durante el periodo electoral 
puede mejorar la participación política de los votan-
tes, en gran medida gracias a la facilidad de conexión 
con otros usuarios para obtener información, expresar 
pensamientos y discutir asuntos políticos. En el caso 
específico de Facebook, se ha documentado cómo su 
uso puede incrementar el compromiso cívico y político 
de la ciudadanía, su implicación en asuntos públicos y 
el desarrollo de actividades a través de la web (Fernan-
des et al., 2010; Macafee, 2013; Yung & Leung, 2014).

Ahora bien, el comportamiento de los propios can-
didatos, partidos y/o gobernantes es crucial para que 
este desarrollo del compromiso político y fomento 
de la participación de la ciudadanía se produzcan            
(Larsson, 2014; Larsson & Kalsnes, 2014; Macnamara, 
Sakinofsky & Beattie, 2012). En este sentido, las SNS 
abren un abanico amplio de posibilidades importantes 
que pueden usar los candidatos para conectarse con 
sus potenciales votantes y discutir de una forma más 
eficaz, sencilla y cercana sobre sus puntos de vista. Ello 
les puede llevar, además, a ganar la confianza y gene-
rar un mayor apoyo electoral de votantes comprome-
tidos (Dou, 2014; Larsson & Kalsnes, 2014; Sweetser 
& Lariscy, 2008; Williams & Gulati, 2013).

Con referencia al uso político de Facebook por parte 
de los candidatos en elecciones, Larsson (2014) detalla 
que existen diferentes temas que suelen ser posteados 
por los mismos en sus páginas y perfiles. Aspectos 
como agradecimientos, informes de campaña, infor-
mación sobre temas políticos, críticas a oponentes y 
noticias sobre la esfera personal del candidato suelen 
dominar en las páginas de esta red de los candidatos. 
Sin embargo, señala el mismo autor, también pueden 
utilizar Facebook con el objetivo de movilizar a los ciu-
dadanos, es decir, “para generar la retroalimentación 
de los electores, o para estimular a los destinatarios a 
participar en las reuniones de campaña” (p. 462). Se 
trata de una participación política facilitada por Inter-
net, que provee a los votantes de mayor capacidad 
para aprender sobre los candidatos y sus propuestas      
(Hanson et al., 2010).

A pesar de este potencial que las SNS pueden tener 
en el entorno político y electoral, la mayor parte de los 
estudios realizados refleja que esta interacción entre 
candidatos y ciudadanos raramente se produce, y que 
son pocos los candidatos que entablan una verdadera 
comunicación dialógica con sus seguidores en Facebook 
a través del intercambio de mensajes (Lin, 2016; Macafee, 

2013; Woolley et al., 2010). De hecho, las SNS suelen 
utilizarse como mecanismos de diseminación de infor-
mación, lo que las convierte más en repositorios de pro-
puestas, información personal y de campaña, anuncios 
e incluso calendarios de actividades, que en herramien-
tas para motivar a la ciudadanía a participar en proce-
sos políticos de una forma realmente comprometida.

Al respecto, Túñez y Sixto (2011) señalan que los 
políticos necesitan aceptar el compromiso de pasar 
desde una actitud participativa a una acción participa-
tiva real en sus SNS. Un compromiso 2.0 que les lleve 
a convertirse en usuarios e interactuar con el resto de 
miembros de su red social. Sin embargo, y como ya se 
ha indicado, la investigación refleja que este salto rara-
mente se logra, algo que también se ha encontrado en 
México, donde se constata cómo los candidatos tienden 
a participar poco en sus redes sociales (Espino-Sánchez, 
2014), limitándose a ofrecer información de campaña.

Partiendo de esta literatura, y retomando la propuesta 
de Delli Carpini (2004) acerca del compromiso polí-
tico ciudadano, en este estudio se propone el concepto 
de compromiso político 2.0 de los candidatos como 
aquel que mide el grado en que estos se comprome-
ten con sus seguidores a través de las redes sociales, 
interactuando más allá del simple agradecimiento y la 
diseminación de información personal y de campaña. 
Es decir, entablando una conversación profunda que 
consiga mejorar el conocimiento político mantenido 
por sus seguidores mediante la transmisión de infor-
mación en cantidad y calidad suficiente.

Tomando como objetivo la creación de una escala 
que permita medir el nivel de compromiso político 2.0 
que desarrollan los candidatos en sus SNS, en particu-
lar Facebook, en el presente estudio se establecieron 
las siguientes preguntas de investigación a las que se 
busca dar respuesta:

•	 PI1:	 ¿Qué tanto los candidatos contribuyen al 
conocimiento político en sus posts y se involucran 
con sus seguidores estableciendo una interacción 
de calidad?

•	 PI2:	 ¿Es factible la adición de las variables de par-
ticipación y contribución al conocimiento de los 
candidatos en sus posts para generar una escala 
de compromiso político 2.0?

•	 PI3: 	¿Es replicable la escala de compromiso polí-
tico 2.0 a diferentes procesos electorales desarro-
llados en otros ámbitos geográficos y temporales?
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ESTUDIO PRIMERO: CREACIÓN Y VALIDACIÓN 
DE LA ESCALA DE COMPROMISO POLÍTICO 2.0
MÉTODO

Teniendo en cuenta el objetivo planteado en el estu-
dio, se realizó un análisis de contenido de los posts 
publicados durante una campaña electoral por parte 
de los candidatos en sus muros de Facebook. Para ello, 
se tomó como caso de estudio las elecciones a la guber-
natura del estado de Baja California, que tuvieron lugar 
en julio de 2013. Se analizaron todos los posts publi-
cados en sus páginas de Facebook por los dos candi-
datos con mayores posibilidades de ganar las citadas 
elecciones, según las encuestas realizadas durante la 
campaña electoral (Excélsior, 2003, julio 7): Fernando 
Castro (Partido Revolucionario Institucional, PRI) y 
Francisco Vega (Partido Acción Nacional, PAN), final-
mente ganador de las elecciones. La muestra contenía 
todos los posts publicados por los candidatos en sus 
propias páginas durante la campaña electoral. Para la 
captura se utilizó la aplicación NCapture para Google 
Chrome de NVivo. La selección se realizó entre el 24 
de abril y el 4 de julio de 2013, en que terminaron las 
actividades oficiales de campaña. El proceso detectó 
556 unidades de análisis.

Para generar la escala de compromiso político 2.0, se 
siguió la propuesta de Túñez y Sixto (2011) sobre incluir 
en la medición el grado de participación y la interac-
tuación de los políticos con otros miembros de las SNS. 
Sin embargo, esta propuesta permite realizar análisis de 
corte estructural de las páginas de Facebook, pero no 
un análisis pormenorizado y profundo de la actividad 
dentro de los posts. Por ello, se realizó una operaciona-
lización de la escala partiendo conceptualmente de la 
propuesta de Delli Carpini (2004) acerca del compro-
miso político, entendiendo que este se encuentra con-
formado por el conocimiento político y participación 
política desarrollados por los candidatos dentro de Face-
book. Se utilizaron las siguientes variables:

•	 Participación de los candidatos: Se usaron dos 
reactivos para determinar el nivel de involucra-
miento de los candidatos con los internautas, tanto 
cuantitativa como cualitativamente. Así, se codi-
ficó el “número de comentarios realizados por el 
candidato” en sus posts y se calculó el promedio de 
comentarios realizados por cada candidato para 
recodificar la variable en las siguientes categorías: 
“0” en caso de que el candidato no comentara en 
ningún post; “1” en caso de que el candidato tuviera 
un número de comentarios igual o inferior a la 

media; y “2” en caso de que el número de comen-
tarios fuera mayor a la media. En cuanto a la cali-
dad de la “participación del candidato”, se codificó 
como “0” cuando el candidato únicamente pos-
teaba pero no establecía diálogo mediante comen-
tarios posteriores; “1” si el candidato fomentaba un 
diálogo superficial, generando retroalimentación 
mediante una respuesta, sin volver a interactuar 
con los mismos; y “2” si fomentaba un diálogo 
profundo mediante comentarios adicionales que 
abrieran una conversación dialógica.

•	 Contribución al conocimiento: Se midió de 
nuevo la contribución realizada por el candidato 
a nivel cognitivo desde una vertiente cuantitativa 
y cualitativa. El “nivel de contribución al conoci-
miento” se codificó como “0” cuando el candidato 
no hacía comentarios; “1” cuando añadía comenta-
rios, sin aportar nueva información frente al post 
original; y “2” cuando proveía de un conocimiento 
extra, mediante nuevos argumentos o documenta-
ción complementaria. En cuanto a la “calidad de 
la contribución al conocimiento”, se codificó con 
un “0” cuando el candidato no hacía comentarios; 
con “1” cuando presentaba información, pero sin 
una argumentación, explicación o razonamiento; 
y finalmente se codificó como “2” si el comentario 
del candidato aportaba claramente una opinión 
acerca de la información, argumentando el punto 
de vista o posición con citas claras o descripciones 
atingentes a la temática o contenido.

Tras el proceso de codificación, se realizó un nuevo 
análisis sobre un 10% de unidades de análisis (n = 56) 
seleccionadas al azar, con el objetivo de calcular el acuerdo 
interjueces (intercoder reliability). Se utilizó la fórmula de 
Alpha de Krippendorff (Hayes & Krippendorff, 2007) 
tanto para las variables ordinales, como para las de razón 
(número de comentarios del candidato). El valor promedio 
de acuerdo fue del .96. Cabe mencionar que la fiabilidad 
más baja detectada fue de .83, correspondiente a la variable 
“calidad de la participación” realizada por el candidato.

ANÁLISIS DE RESULTADOS
El análisis descriptivo de los cuatro reactivos contem-

plados en el estudio muestra, en general, puntuaciones 
bajas para todos ellos (tabla 1). Así, solo en nueve posts 
los candidatos realizaron comentarios en un número 
mayor que la media, cifra que constituye el mejor nivel 
de cantidad de participación. Además, en ningún post 
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esta participación llegó a ser de tal calidad que puntuara 
en el mayor nivel de interactividad de la comunicación. 
Es decir, en ningún caso los candidatos fomentaron un 
diálogo profundo a través de una conversación con al 
menos uno de sus internautas. Con respecto a la con-
tribución al conocimiento realizada por los candida-
tos, nuevamente no se detectó ningún post donde se 
pudiera codificar el mayor nivel de esta acción. Por tanto, 
se puede señalar que en ningún caso los comentarios 
de los candidatos aportaron un conocimiento supe-
rior a lo señalado en el post original. Sin embargo, sí 
se detectaron siete posts en los que los candidatos reali-
zaron comentarios donde argumentaban sus puntos de 
vista o propuestas, aunque no fueran diferentes a las de 
la publicación original que motivó dicho comentario.

Como paso previo a la creación de la escala de compro-
miso político 2.0 propuesta, se evaluó la validez del cons-
tructo para dotar de rigor al instrumento. Es decir, para 
determinar si el constructo se comportaba atendiendo a 
lo teóricamente establecido, que propugna que los cuatro 
ítems deben conformar un mismo componente o dimen-
sión (Igartua, 2006). Un análisis factorial, con rotación 

ortogonal varimax, realizado con las cuatro variables, 
arrojó un único componente que consiguió explicar el 
91% de la varianza (KMO = .856, p < .001), lo que con-
firmó la validez del constructo. Junto a esta prueba, se 
calculó la consistencia interna de la escala, para deter-
minar el nivel de fiabilidad del instrumento creado, es 
decir, si todos los ítems aportan algo al constructo anali-
zado (Igartua, 2006). La prueba alfa de Cronbach arrojó 
un valor elevado (  = .95), lo que confirmó su fiabilidad.

A partir de la validez y fiabilidad otorgadas por ambas 
pruebas, se procedió a crear el indicador que medía el com-
promiso político 2.0 de los candidatos mediante la adición 
de los cuatro reactivos antes descritos. La escala creada 
osciló en un rango teórico de variación entre mínimo (0) 
a máximo (8). Sin embargo, los resultados obtenidos tras 
la creación del indicador reflejan un nivel muy bajo de 
compromiso político 2.0 entre los candidatos analizados 
(M = 0.25, DE = 1.01). Esto se puede detectar de una forma 
más clara al revisar cómo ninguno de los posts publicados 
puntuó con el valor teórico máximo de 8 previsto como 
punto más elevado de la escala creada. Por el contrario, la 
mejor puntuación obtenida en la escala fue de 6 puntos.

Variables de compromiso Frecuencia Porcentaje

Número comentarios del candidato

0 = No comentarios 523 94,1

1 = Comentarios ≤ media 24 4,3

2 = Comentarios > media 9 1,6

Interactividad de la comunicación 

0 = No comentarios de respuesta 533 95,9

1 = Fomentaba un diálogo superficial 23 4,1

Nivel de contribución al conocimiento

0 = No comentarios 523 94,1

1 = No aporta nueva información 33 5,9

Calidad de la contribución al conocimiento

0 = No comentarios 523 94,1

1 = Información sin argumentos 26 4,7

2 = Información argumentada 7 1,3

Tabla 1. Descriptivos de las variables constitutivas del compromiso político 2.0 
Nota: N=556

Fuente: Elaboración propia.
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ESTUDIO SEGUNDO: VALIDEZ EXTERNA Y DE 
CRITERIO DE LA ESCALA DE COMPROMISO 
POLÍTICO 2.0
MÉTODO

Aunque el primer análisis de contenido realizado per-
mitió determinar la validez de constructo y fiabilidad 
de la escala creada, se consideró oportuno determinar 
en qué medida el instrumento tenía capacidad de ser 
usado en contextos diferentes, es decir, si tenía validez 
externa. Pero también si tenía capacidad de predecir el 
comportamiento de otros instrumentos, es decir, vali-
dez de criterio, en este caso predictiva (Igartua, 2006). 
De esta manera se conseguiría que la escala fuese aún 
más robusta y pudiera ser propuesta para su uso en otros 
estudios. A fin de probar esto, se realizó un nuevo análisis 
de contenido, en este caso de la campaña electoral desa-
rrollada en el estado mexicano de Nuevo León en 2015.

De nuevo, se analizaron todos los posts publicados en 
sus páginas de Facebook por los candidatos con mayo-
res posibilidades de ganar las citadas elecciones según 
las encuestas publicadas durante la campaña electo-
ral (Ordóñez, 2015, marzo 24): Felipe de Jesús Cantú 
(PAN), Ivonne Álvarez (Alianza por tu Seguridad), Jaime 
Rodríguez “el Bronco” (Independiente) y Fernando Eli-
zondo (Movimiento Ciudadano). Se decidió incluir a este 
último candidato debido a que, aunque su intención de 
voto era baja, su decisión en la recta final de la campaña 
de apoyar al candidato ganador supuso un importante 
giro en la estrategia de Jaime Rodríguez “el Bronco”, a la 
postre ganador de las elecciones (Rodríguez Labastida, 
2015, junio 9). Se seleccionaron todos los posts publi-
cados por los citados candidatos entre el 6 de marzo y 
el 4 de junio de 2015, con un total de 2142 unidades.

Para la codificación de las unidades de análisis se 
utilizó la escala de compromiso político 2.0 desarro-
llada en el anterior estudio, utilizando las mismas 
variables y procedimientos de codificación y análisis. 
Tras el proceso de codificación del conjunto de posts 
seleccionados, se realizó un nuevo análisis sobre un 
8% de unidades de análisis (n = 180) para calcular la 
fiabilidad del proceso o acuerdo interjueces (intercoder 
reliability). El valor promedio de acuerdo interjueces fue 
de .90 (Alpha de Krippendorff), siendo la fiabilidad 
más baja detectada de .87, relativa a la variable sobre la 
“calidad de la participación” realizada por el candidato.

ANÁLISIS DE RESULTADOS
Las variables constitutivas del compromiso político 

2.0 tuvieron una mayor presencia en el caso de las elec-
ciones a gobernador del estado de Nuevo León de 2015 

que en las del estudio precedente (tabla 2). Así, en un 
35,8% de las ocasiones los candidatos participaron 
en la discusión generada a partir de sus posts, publi-
cando comentarios propios. Además, esta interactivi-
dad derivó en un fomento del diálogo, más superficial 
(29,7%) que profundo (5,9%), pero en cualquier caso 
superior a lo revelado en la elección del primer estu-
dio. Por otra parte, la contribución al conocimiento 
de los candidatos también fue importante, tanto en 
cantidad como en calidad. En un 27,9% de las ocasio-
nes los candidatos comentaron para redundar en lo ya 
indicado en sus posts, pero en un 7,8% de las ocasio-
nes llegaron a aportar información extra. Además, se 
detectó hasta un 6,2% de comentarios en los que los 
candidatos argumentaban sus puntos de vista, aunque 
seguían dominando los comentarios sin argumenta-
ción profunda (29,4%).

Si bien estos resultados descriptivos fueron relevan-
tes, se trabajó en la construcción del indicador que per-
mitiría determinar de una manera adecuada el nivel 
de compromiso político 2.0 desarrollado por los can-
didatos, en este caso de las elecciones de Nuevo León. 
Como primer paso para ello, se procedió de nuevo a 
determinar la validez de constructo de la escala, en 
este caso con los nuevos datos, a fin de comprobar la 
aplicabilidad del instrumento creado en un contexto 
diferente a este nuevo (Igartua, 2006). El análisis fac-
torial, con rotación ortogonal varimax, realizado con 
las cuatro variables, arrojó un único componente que 
consiguió explicar el 94% de la varianza (KMO = .870, 
p < .001), lo que confirmó la validez del constructo. 
Además, la consistencia interna de la escala fue alta                       
(  = .97), lo que confirma su fiabilidad. Los resultados, 
muy parecidos a los logrados en el estudio primero, 
ponen de manifiesto cómo la escala mantuvo su con-
sistencia interna en un contexto diferente y, por tanto, 
sus ítems constitutivos seguían aportando al mismo 
constructo. Una vez comprobada la validez externa 
de la misma, al ser igualmente fiable su uso en una 
población, trasfondo y tiempo diferente a los del pri-
mer análisis de contenido, se procedió a construir la 
escala en los términos descritos en el estudio primero.

Los datos a nivel univariado detallados anterior-
mente mostraron que el nivel de participación y con-
tribución al conocimiento realizado por los candidatos 
de Nuevo León se elevó con respecto a sus colegas de 
las elecciones de Baja California de 2013. Esta realidad 
se puso de manifiesto al determinar el nivel promedio 
de compromiso político 2.0 realizado por parte de los 
candidatos en la elección de Nuevo León  (M = 1.83, 
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DE = 2.57), el cual fue más alto que en el primer estu-
dio realizado. A pesar de ello, cabe mencionar que este 
compromiso no llegó a ser lo suficientemente alto como 
para permitir considerar que los candidatos hayan 
llegado a entablar una interacción de calidad con sus 
seguidores, misma que consiga trasladar información 
y fomentar la participación en unos niveles adecua-
dos. Así se puede acreditar al revisar cómo solo en el 
3,9% de los posts se entabló un nivel de compromiso 
que puntuara el valor 8 contemplado como el máximo 
a nivel teórico de la escala creada.

Junto a la comprobación de la validez externa de 
la escala, en tanto pudo ser utilizada en un estudio 
diferente con una población sustancialmente distinta 
y más amplia, se buscó dotar de robustez al cons-
tructo creado. Para ello, se analizó en qué medida la 
escala creada poseía validez de criterio, es decir, si 
podía ser relacionada con otro instrumento relevante 
externo, de tal manera que fuera capaz de predecir el 

comportamiento de este segundo instrumento (Igar-
tua, 2006). Retomando los postulados realizados en el 
marco teórico, es de esperar que un aumento del com-
promiso político 2.0 de los candidatos se encuentre 
relacionado con el compromiso político que poseen 
los ciudadanos que siguen las páginas de Facebook 
de los políticos (e.g. Fernandes et al., 2010; Macafee, 
2013; Pettingill, 2008). Sin embargo, el uso del cons-
tructo de compromiso político ciudadano para probar 
la validez de criterio de la escala creada en este estudio 
presentó un problema metodológico. Y es que los ins-
trumentos creados para medir ese compromiso político 
de los ciudadanos han sido utilizados en el contexto 
de estudios mediante cuestionarios o encuestas, pero 
no en el contexto de un análisis de contenido, como 
es el caso del presente estudio.

Por ello, se decidió buscar un indicador que, a modo 
de proxy, permitiera medir el nivel de compromiso polí-
tico desarrollado por ciudadanos dentro de Facebook, 

Variables de compromiso Frecuencia Porcentaje

Número comentarios del candidato

0 = No comentarios 1375 64,2

1 = Comentarios ≤ media 325 15,2

2 = Comentarios > media 442 20,6

Interactividad de la comunicación 

0 = No comentarios de respuesta 1379 64,4

1 = Fomentaba un diálogo superficial 636 29,7

2 = Fomentaba un diálogo profundo 127 5,9

Nivel de contribución al conocimiento

0 = No comentarios 1377 64,3

1 = No aporta nueva información 598 27,9

2 = Aporta un conocimiento extra 167 7,8

Calidad de la contribución al conocimiento

0 = No comentarios 1379 64,4

1 = Información sin argumentos 630 29,4

2 = Información argumentada 133 6,2

Tabla 2. Descriptivos de las variables constitutivas del compromiso político 2.0 
Nota: N=2.142

Fuente: Elaboración propia.
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en este caso en las páginas de los diferentes candida-
tos de las elecciones de Nuevo León estudiadas. Den-
tro de la literatura revisada, son varios los estudios 
que han planteado la posibilidad de que los likes a las 
páginas de Facebook o a sus contenidos constituyan 
una expresión del compromiso cívico de sus usuarios 
(Brandtzaeg, 2015; Brandtzaeg & Haugstveit, 2014; 
Brandtzaeg, Haugstveit, Lüders & Følstad, 2016; Guy, 
Ronen, Zwerdling, Zuyev-Grabovitch & Jacovi, 2016; 
Kim, Hsu & Gil de Zúñiga, 2013). Entre las herramien-
tas de interacción que posibilita Facebook a sus usua-
rios, como compartir posts o escribir comentarios, dar 
like a los contenidos publicados en las páginas de la 
red constituye un compromiso que ha sido denomi-
nado de bajo costo (Brandtzaeg & Haugstveit, 2014), 
es decir, refleja un tipo de compromiso no fuerte por 
parte del usuario (Guy et al., 2016). A pesar de ello, los 
likes constituyen una herramienta de retroalimentación 
básica para los usuarios de Facebook. Así lo detecta-
ron Brandtzaeg et al. (2016), quienes en su estudio con 
jóvenes internautas pudieron comprobar cómo recibir 
likes en sus comentarios constituía para los comenta-
ristas un iniciador motivante para comprometerse en 
causas cívicas.

En este sentido, Brandtzaeg (2015) define el compro-
miso cívico en Facebook como una respuesta a nece-
sidades sociales, expresada en diferentes mecanismos 
de acción, entre los que se encuentran las prácticas de 
apoyo, constituyendo el oprimir el botón de like de sus 

páginas o contenidos una de las prácticas de apoyo 
más sencillas de realizar en Facebook. Así también lo 
han señalado Kim et al. (2013), para quienes las redes 
sociales, como por ejemplo Facebook, pueden permitir 
a sus usuarios integrarse en discusiones más hetero-
géneas y comprometerse en actividades cívicas de una 
manera más sencilla, por ejemplo, a través de la realiza-
ción de una interacción de poco esfuerzo como es dar 
like a un contenido en Facebook. Sobre la base de que 
los likes son expresiones básicas del comportamiento 
humano digital, a partir de las cuales se pueden esti-
mar diferentes atributos de las personas que las emiten 
(Kosinski, Stillwell & Graepel, 2013), los autores asu-
men que estas prácticas de apoyo son manifestaciones 
de compromiso político, en tanto reflejan expresiones 
políticas de la ciudadanía (Brandtzaeg, 2015).

Tomando en consideración estos antecedentes, se tra-
bajó con la idea de que el número de likes recibidos por 
el post del candidato suponía una expresión del com-
promiso político de los ciudadanos manifestado en las 
páginas de Facebook de los diferentes candidatos polí-
ticos. En este sentido, se asumió que un aumento en el 
compromiso político por parte de los candidatos en sus 
páginas de Facebook llevaría a un incremento del com-
promiso político de los ciudadanos. Para analizar esta 
asociación, se utilizó la variable sobre likes recibidos por 
el post del candidato (M = 2196.32, DE = 3178.35). El 
análisis arrojó un nivel de correlación moderado, aun-
que significativo, entre ambas variables, r(2140) = .228, 
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Gráfico 1. Correlaciones entre compromiso político 2.0 de candidatos y compromiso político ciudadano en 
Facebook durante las diferentes semanas de la campaña electoral 

Nota: N = 2142, * p < .05; ** p < .01; *** p < .001

Fuente: Elaboración propia.
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p < .001. Ello mostraba que, a medida que los candida-
tos tendían a acrecentar su compromiso político 2.0 en 
Facebook, también se observaba un aumento en el nivel 
en que los ciudadanos se comprometían políticamente 
e interactuaban, a través de su nivel de likes otorgados a 
los posts de los candidatos. Este resultado pone de mani-
fiesto la validez del criterio predictiva de la escala creada.

A partir de este resultado global, se decidió realizar 
un análisis pormenorizado de esta correlación, asu-
miendo que una campaña electoral de larga duración 
como la estudiada podría tener diferentes fases y que 
estas podrían afectar la asociación encontrada. Como 
se puede observar en la figura 1, al dividir la campaña 
en semanas se observó que el mayor nivel de asociación 
entre ambos tipos de compromiso político se presentaba 
en la recta final de la campaña. Así, se detectaron dos 
momentos en que ambos tipos de compromiso político 
se asociaban de forma significativa: en el momento pre-
vio al ecuador de la campaña y, sobre todo, en la recta 
final de la misma. Dentro de estos períodos, destacaron 
los niveles de asociación encontrados en las semanas 
duodécima, r(288) = .407, p < .001, y decimotercera, 
r(388) = .388, p < .001, aunque esta relación decaía en 
la última semana, r(175) = .181, p = .016, quizá debido 
al inicio de la veda para los candidatos que se establece 
en los días previos a la elección. En cualquier caso, se 
confirma una tendencia general hacia el aumento en la 
asociación entre ambas variables a lo largo de la cam-
paña, que se intensifica en la parte final de la misma, 
y que pone de manifiesto cómo un aumento en el com-
promiso político 2.0 de los candidatos también viene 
acompañado de un aumento en el compromiso polí-
tico de los usuarios de Facebook.

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
El impacto que los medios sociales en general, y las 

SNS en particular, pueden tener en el desarrollo demo-
crático ha sido ampliamente documentado (Dou, 2014; 
Gil de Zúñiga et al., 2012; Valenzuela et al., 2009). Sin 
embargo, para que este impacto benéfico se produzca, 
es necesario que los políticos, partidos y/o gobernantes 
avancen en el uso de estas redes hasta verlas y utilizarlas 
como un instrumento válido para establecer diálogo, 
formar a los ciudadanos y fomentar su participación 
política y cívica. Es decir, que adquieran el “compro-
miso de pasar de la actitud participativa a la acción de 
participar” señalado por Túñez y Sixto (2011, p. 213). 
A pesar de esta buena intención, habitualmente ha sido 
documentado que las SNS son más bien usadas como 

herramientas para diseminar información y estrategia 
de propaganda (Fernandes et al., 2010; Klinger, 2013; 
Sweetser & Lariscy, 2008), y no tanto como mecanis-
mos para favorecer la participación ciudadana en el 
ámbito político y/o cívico.

La señalada constituye una realidad abonada por 
los resultados obtenidos en el estudio. Y es que, en 
respuesta a la primera pregunta de investigación, que 
planteaba qué tanto los candidatos contribuyen al conoci-
miento político en sus posts y se involucran con sus seguidores 
estableciendo una interacción de calidad, se ha detectado 
que el nivel de desarrollo de estas actividades por parte 
de los candidatos en sus páginas de Facebook durante 
las campañas electorales analizadas fue bajo. Cabe reco-
nocer, sin embargo, que se ha comprobado un aumento 
de esta contribución en la campaña de Nuevo León de 
2015, frente a la de Baja California de 2013. Con todo, 
nuevamente se documenta cómo los candidatos, sus 
colaboradores, asesores o incluso partidos o coaliciones 
que los sustentan en la contienda electoral, siguen sin 
percibir las oportunidades que las redes sociales ofre-
cen para mejorar el compromiso cívico y político de los 
ciudadanos, y contribuir así al desarrollo democrático 
de la sociedad (Gil de Zúñiga et al., 2012).

El estudio realizado se planteó como principal obje-
tivo crear un instrumento que permitiera medir el nivel 
de compromiso político 2.0 desarrollado o mantenido 
por los candidatos en sus redes sociales, en este caso 
concreto en Facebook, durante una campaña electo-
ral. En este sentido, en la segunda pregunta de inves-
tigación se cuestionaba si es factible la adición de las 
variables de participación y contribución al conocimiento 
de los candidatos en sus posts para generar una escala de 
compromiso político 2.0. Como se ha podido observar 
en los resultados del estudio, los reactivos empleados 
para la construcción de la escala mantuvieron una fia-
bilidad alta y se asociaron conjuntamente para crear 
un único indicador. De esta manera, el estudio aporta 
un nuevo instrumento que permite medir, por una 
parte, el compromiso político 2.0 de los candidatos en 
Facebook mediante la adición de medidas relativas al 
nivel y calidad de la participación de los mismos en 
los diálogos generados en sus páginas; y por otra, el 
nivel y calidad de la contribución al conocimiento y 
compromiso político de los internautas, realizada por 
estos mismos candidatos en sus comentarios.

Finalmente, la tercera pregunta de investigación del 
estudio planteaba si es replicable la escala de compromiso 
político 2.0 a diferentes procesos electorales desarrollados en 
otros ámbitos geográficos y temporales. Como se ha podido 
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comprobar, la misma escala diseñada para la campaña 
electoral de Baja California en 2013 presentó un nivel 
muy alto de validez y fiabilidad en su aplicación a la 
campaña electoral de Nuevo León de 2015. Esto pone 
de manifiesto cómo el instrumento creado es aplicable 
a diferentes procesos, lo que le confiere validez externa. 
A ello se une la capacidad predictiva que el indicador 
tuvo a la hora de asociarse con el compromiso político 
de los usuarios de las páginas de Facebook de los can-
didatos de la campaña de Nuevo León. El resultado del 
análisis muestra una asociación positiva entre ambas 
variables, aunque hay que señalar que esta no fue tan 
fuerte como podría esperarse.

Parece confirmarse, por tanto, la validez del instru-
mento en cuanto a que un mayor compromiso político 
demostrado por los candidatos en las SNS, en este caso 
Facebook, tiende a motivar en mayor medida la parti-
cipación de los ciudadanos dentro de sus redes. Si bien 
esto parece desprenderse de la relación encontrada, es 
también cierto que el proxy utilizado para detectar el 
nivel de compromiso político ciudadano en Facebook 
no es del todo consistente. En este sentido, es necesa-
rio que en futuras investigaciones se mejore la medi-
ción de este constructo dentro de las SNS. Así, junto a 
los tradicionales instrumentos que permiten medir el 
nivel de compromiso político mantenido por los ciuda-
danos a través de cuestionarios, sería interesante desa-
rrollar indicadores que lograran determinar ese mismo 
constructo dentro de las redes; por ejemplo, mediante 
la codificación —a través de análisis de contenido— 
de las diferentes expresiones de acción política desa-
rrolladas por los internautas en sus comentarios a los 
posts publicados por los candidatos políticos en sus 
páginas de Facebook.

Es obvio que este trabajo se ha ceñido a una pequeña 
parcela de las muchas que abarca actualmente la rela-
ción entre políticos y ciudadanos. Pero también es 
cierto que Facebook constituye una de las redes más 
utilizadas, si no la que más, entre los candidatos en las 
elecciones. Con todo, el ejercicio de elaboración de la 
escala de compromiso político 2.0 no busca circuns-
cribirse al comportamiento de los candidatos políticos 
en sus páginas de Facebook. Más bien, se espera que 
también sea de aplicación para analizar lo que pudiera 
estar ocurriendo en otras redes sociales ampliamente 
utilizadas políticamente en las campañas electorales 
(Dou, 2014), como la red Twitter, que presenta carac-
terísticas comparables con las examinadas en la escala 
desarrollada. En este sentido, es posible medir el nivel 
de interacción de los candidatos con sus seguidores, 

así como el de conocimiento nuevo transmitido por los 
mismos en sus comentarios derivados de sus tuits origi-
nales, al igual que se ha realizado respecto de Facebook. 
Sería interesante, por tanto, que en futuras investigacio-
nes se extienda al estudio de esta red la escala creada, 
sobre todo cuando la literatura demuestra cómo los 
candidatos suelen utilizar Twitter para establecer una 
comunicación textual con sus seguidores, a través de 
mensajes cortos que se generan en tiempo real y en los 
que transmiten información de campaña y propues-
tas e ideas propias (Golbeck, Grimes & Rogers, 2010).

Además, el instrumento creado posibilita ampliar 
el análisis del compromiso político 2.0 más allá de los 
períodos electorales, lo que permitirá realizar estudios 
acerca de la actividad política cotidiana que llevan a 
cabo gobernantes, partidos y/o políticos durante la 
legislatura. Y es que el compromiso de los políticos con 
el desarrollo cognitivo y el compromiso cívico de los 
ciudadanos debe llegar también a momentos ajenos a 
los electorales. Esto especialmente cuando se ha detec-
tado que las redes sociales son muchas veces usadas 
por la ciudadanía para comprometerse con quienes 
toman las decisiones (Giglietto & Selva, 2014), gra-
cias al diálogo interactivo que provee Internet y que se 
caracteriza por una horizontalidad basada en la mayor 
igualdad entre actores que, a priori, suelen pertenecer 
a planos de poder diferentes.

A pesar de estas prometedoras vías de aplicación del 
instrumento creado, cabe precisar que el estudio pre-
senta algunas limitaciones que deben ser subsanadas 
en estudios posteriores. En este sentido, ambos análisis 
de contenido se realizaron en el entorno de campañas 
electorales subnacionales. Sería recomendable realizar 
el mismo estudio en una campaña electoral de ámbito 
nacional, como podrían ser unas elecciones presiden-
ciales a la República o generales en un país parlamen-
tario, en las que se esperaría un mayor volumen en el 
tráfico de mensajes entre candidatos y seguidores de 
sus redes, debido a la complejidad en estrategia que 
supone una campaña de ese tipo. Asimismo, es nece-
sario mejorar la validez de criterio de la escala estu-
diando su relación con otros constructos, más allá del 
número de likes que los seguidores en Facebook de los 
candidatos realizan. Por ello, sería recomendable revi-
sar la capacidad predictiva del compromiso político 2.0 
de los candidatos con aspectos como, por ejemplo, la 
participación o la eficacia políticas de los ciudadanos 
que usan o siguen sus redes sociales.

Los resultados del estudio abren prometedoras líneas 
de trabajo acerca del uso de las SNS con fines políticos, 
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tanto por parte de los ciudadanos como, sobre todo, 
de los propios candidatos, políticos y/o gobernantes. Y 
es que, mientras los estudios realizados hasta la fecha 
suelen aplicar técnicas como la encuesta para medir 
manifestaciones políticas de los ciudadanos en el uso 
de los medios sociales y SNS (e.g. Conroy et al., 2012; 
Gil de Zúñiga et al., 2012; Macafee, 2013; Shah et al., 
2001, 2007; Valenzuela et al., 2009; Yung & Leung, 
2014; Zhang et al., 2013), son menos los que han abor-
dado este aspecto desde el análisis de los contenidos 
presentes en las propias redes sociales. Y los que lo 
han realizado, se han enfocado más en el rol desempe-
ñado por los ciudadanos dentro de ellas como usuarios 
(e.g. Fernandes et al., 2010), que en el de los políticos 
como generadores de sus contenidos. Es necesario 

abordar esta vertiente de la realidad política de los 
medios sociales, en la medida en que su uso por parte 
de candidatos, políticos y/o gobernantes puede ser uno 
de los focos actuales más importantes de creación de 
opinión pública, especialmente en contextos de alta 
actividad política, como son las campañas electorales. 
Al respecto, se asume interesante analizar los motivos 
del bajo compromiso político 2.0 detectado entre los 
candidatos, es decir, qué lleva a estos actores a perci-
bir las redes sociales como excelentes herramientas 
para la diseminación de información y extensión de 
las estrategias de campaña tradicionales, pero no como 
herramientas destinadas a la comunicación efectiva 
con ciudadanos sofisticados y una opinión pública 
formada e implicada.
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