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Resumen

El presente capitulo propone una metodologia para analizar las redes sociales basada en una combinacion de analisis del
contenido y del discurso que ha sido especialmente disefiada para estudiar la comunicacion para el cambio social en entornos
digitales. Este modelo de andlisis cuantitativo y cualitativo plantea estudiar las comunicaciones online alrededor de tres ejes:
formal-descriptivo, tematico y participativo. En este trabajo presentamos una descripcion del modelo propuesto, con ejemplos
de estudios previos en los que se ha aplicado y, finalmente, realizamos una reflexion sobre las posibilidades y limitaciones que
ofrece para analizar la comunicacion para el cambio en redes sociales.
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Quantitative-qualitative analysis model of communication for change in social media: methodological possibilities and
limitations

Abstract

This chapter proposes a methodology for analysing social media based on a combination of content and discourse analysis that
has been specifically designed for studying communication for social change in digital realms. This model of quantitative and
qualitative analysis proposes examining online communication around three lines: formal-descriptive, thematic, and
participatory. In this chapter, we present a description of the proposed model, with examples of previous studies where it has
been applied, and finally we will undertake a reflection on both the possibilities and limitations that it offers for analysing
communication for social change on social media.
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Introduccion

En este capitulo presentamos una metodologia de analisis de la comunicacion que tiene lugar
en las redes sociales y que hemos trabajado en varios proyectos de investigacion de nuestro
grupo Desarrollo Social y Paz de la Universitat Jaume I sobre comunicacion para el cambio
social: el actual, «Testimonio ético y comunicacion para el cambio: analisis de modos de re-
significacion de la figura de la victima y de re-situacién de los agentes sociales» (UJI
P1.1B2015-21); y el anterior, «Evaluacion e indicadores de sensibilidad moral en la

comunicacion actual de los movimientos sociales» (MINECO CS02012-34066).



Desde un plano tedrico nos apoyamos en el concepto de la performatividad del lenguaje
(Austin, 1976) para estudiar la eficacia cultural de los discursos para crear imaginarios y
acciones que promuevan el cambio social (Nos Aldés, 2007; Nos Aldés, Iranzo y Farné, 2012).
Asentamos nuestros estudios en una concepcion de la comunicacion para el cambio social
entendida como escenarios comunicativos que activan a la ciudadania en la transformacion de
las injusticias y las desigualdades (Nos Aldas y Pinazo Calatayud, 2013; Nos Aldas, Arévalo
Salinas y Farné, 2015).

En ese sentido, hemos desarrollado un modelo de anélisis que permite estudiar las acciones
comunicativas online tanto en sus dimensiones informativas (qué se dice) como en las
performativas (como se cuenta y qué implicaciones conlleva) para indagar en las relaciones

comunicativas vinculadas a discursos de cambio social.

Modelo de analisis de la comunicacion para el cambio en las redes sociales

A partir de estudios y propuestas metodologicas previas de otros autores (Garcia-De-Torres et
al., 2011; Holt, 2004; Sampedro, 2011) sobre analisis de la comunicacion en internet, hemos
elaborado un modelo para poder analizar la comunicacidon en redes sociales con un enfoque
cuantitativo y cualitativo. El mismo modelo, con las necesarias adaptaciones, puede emplearse
también en el estudio de otros productos comunicativos como los comentarios a las noticias
publicadas en la prensa digital, por poner un ejemplo. La propuesta abarca tres ejes de analisis,
que contienen unas categorias basicas comunes y otras que se adaptan en funcion del material
(entrada o comentario) estudiado:

1. Formal-descriptivo. Se analizan las caracteristicas del mensaje (es decir, si estd
compuesto por texto, imagenes, videos, enlaces, etiquetas) y el lenguaje empleado (por
ejemplo: agresivo, critico / reivindicativo, satirico / irénico, neutro / indeterminado).
Una tercera variable que se puede incluir en este eje es la longitud del mensaje para
comprobar, por ejemplo, si los textos en Facebook se parecen a la brevedad de los tuits.

2. Tematico. Implica determinar las cuestiones a las que alude el mensaje (en este caso,
las opciones se deben adaptar al objeto de estudio que se esté trabajando). Ademas, para
los comentarios, y dependiendo del caso, se afiade la variable de la posicion del autor
respecto a la entrada a la que responde (por ejemplo, apoyo, rechazo o indeterminado).

3. Participativo. En este eje es en donde se pueden observar mayores diferencias entre el

andlisis de las entradas y de los comentarios. Para las primeras, una variable inicial



clasifica los mensajes en referenciales (aquellos que se limitan a ofrecer informacion)
y/o conversacionales (interpelan y reconocen la actividad de la audiencia), mientras que
la segunda analiza su nivel de interactividad al contabilizar el nimero de veces que el
mensaje ha recibido un me gusta, un comentario o ha sido compartido. En el caso de
los comentarios, se puede establecer una serie de variables que analicen su capacidad
para participar en el debate publico. Asi, se puede determinar su nivel argumentativo
(simple comentario, comentario argumentativo, comentario argumentativo que aporta
datos o pruebas), su reciprocidad (es decir, si participa en la conversacion en curso con
referencias a mensajes anteriores o no participa en absoluto) y su capacidad de didlogo
(el autor busca el consenso, trata de imponer su criterio o se mantiene en una actitud
indistinta que no es especialmente proclive al didlogo ni a la confrontacion).
Los tres ejes mencionados tienen su importancia y permiten elaborar analisis cruzados. Por
ejemplo, la interactividad que genera un mensaje o su capacidad para participar en un debate
publico de calidad se pueden relacionar con el tema que trata, pero también con sus
caracteristicas formales (el hecho de disponer de elementos adicionales al texto, su lenguaje o
su longitud). En el caso concreto de la longitud, la utilizamos en un estudio sobre Facebook
(Iranzo y Farné, 2013) para determinar la influencia de Twitter en esa red social. Para ello, se
crearon tres categorias: mensajes cortos (hasta 140 caracteres, que era el limite de cada tuit en
ese momento antes de la ampliacion a 280 en 2017), medios (entre 140 y 400) y largos (mas
de 400). El 65 % de los comentarios analizados eran cortos y solo un 10 % largos (varios de
los cuales consistian, ademads, en un texto repetido por el mismo autor).
En el eje participativo, la distincion entre mensajes referenciales y conversacionales (Garcia-
De-Torres etal., 2011) es especialmente 1til en el analisis de la comunicacion digital de cuentas
de organizaciones / instituciones, para determinar si estas entidades estan preocupadas
unicamente por lanzar mensajes de forma unidireccional (de manera similar al envio de
boletines informativos y agendas de eventos) o se interesan también por establecer un dialogo
con sus audiencias. A la hora de marcar un mensaje como referencial o conversacional, se
puede optar por considerar estas categorias como excluyentes, de forma que, en el caso de
presentar ambas caracteristicas, se clasificard en una u otra en funcion de la que predomine. De
todas formas, en nuestros trabajos preferimos considerar ambas categorias como compatibles,

lo que permite ofrecer una visidon mas completa del mensaje.



Aplicacion del modelo en estudios previos

Hemos aplicado este modelo a varios casos, entre ellos a un estudio de la comunicacion del
15M en su pagina de Facebook para la movilizacion internacional de United for Global Change
del 15 de octubre de 2011 (Iranzo y Farné, 2013, 2015), y a otras investigaciones sobre acciones
comunicativas que recogen el discurso del activismo feminista en diferentes propuestas de la
cultura popular y la recepcion de la audiencia en Facebook (Castillo Mateu y Farné, 2018) y
YouTube (Nos Aldas y Farné, en prensa). El anélisis comparativo de los perfiles de Facebook
del 15M vy del diario El Pais durante la jornada de protesta del 15 de octubre de 2011 (Iranzo
y Farné, 2015) permiti6 extraer una interesante conclusion: el 15M utilizo esa red social con
fines exclusivamente informativos, para mantener a sus seguidores informados sobre las
ultimas novedades del evento, mientras que El Pais, ademas de la clasica funcion informativa
que se supone a todo medio de comunicacion, intentd en varias entradas entablar un didlogo
con sus lectores mediante la formulacion de preguntas o la peticion para que hicieran
aportaciones sobre los lemas utilizados en la jornada de movilizacion. Este diferente uso de
Facebook favorecio una mayor variedad tematica en los comentarios de los usuarios del perfil
de El Pais, que, en respuesta a una pregunta del diario, explicaron los motivos que les habian
llevado a secundar la protesta. La investigacion permitié también constatar la poca calidad del
didlogo entablado, como demuestra el dato de que casi el 80 % de los textos analizados de los
usuarios fueran clasificados como simples comentarios, dedicados, en buena medida, a la
expresion de emociones o criticas con una elaboracion muy reducida. Paraddjicamente, los
escasos didlogos aparecieron mas en el Facebook del 15M, que no hizo ningun esfuerzo para
alentarlos, que en el de El Pais, cuyos lectores parecian mas interesados en dejar su opinion sin
tener en cuenta las intervenciones precedentes.

Para ilustrar otros hallazgos de investigaciones en las que se ha aplicado este modelo de
analisis, a continuacion reproducimos en la Tabla 1 los resultados de un estudio de la
comunicacion en redes sociales de las organizaciones no gubernamentales de desarrollo

(ONGD) en Cataluifia (Iranzo y Farné, 2014).



Tabla 1. Analisis de la comunicacion en redes sociales de las ONGD catalanas

Base social

FACEBOOK TWITTER

(Media por ONGD) N° de «Me gusta» / seguidores 2237 2816

Entradas propias .

(Media por ONGD) N? de entradas / tuits +retuits al mes 14 112
Texto 90,2 % 99 %

Caracteristicas del ~ Imégenes 38,6 % 86 %

ot cotener  —decs 2y >

u

gy Enlaces 699%  709%

elemento) Etiquetas - 67.9 %
Otros 0,6 % -

Repeticion .

(el mismo dia) Publicado en la otra plataforma 59,2% 35,1 %
Enlaces a noticias de medios de
comunicacion 14,7 % 17.9 %
Enlaces a olras organizaciones 16,7 % 189 %
Conflictos y situaciones en el Sur 6.6 % 23 %
Proyectos de la entidad en el Sur 3.9% 1,3%
Campalfias emergencia / recaudacion 2% 2,6 %
Proyectos en el Norte /
sensibilizacion / incidencia 34.7% 27.9%

Tema Opinién sobre temas de actualidad 1.3% 23 %
Noticias institucionales de la a a
organizacion 8.9% 9.9 %
Preguntas para valorar la accion de . B
la entidad
Preguntas sobre temas de interés 0,7 % 0.3%
Demandas de voluntariado / o
colaboracion 3.3 % 3.6 %
Respuestas / agradecimientos 2% 10,6 %
Otros 5,6 % 23 %

. Hacen referencia a la misma

Autorreferencialidad organizacion 56,9 % 55,86 %

T'P: dde entrada Referencial 08 % 89,1 %

mas de una

nf'espuesta) Conversacional 33 % 33.1%
N? de «Me gusta» / favoritos 10,2 03

Nivel de interaccion  N°de comentarios 04

(Media por mensaje  N° de veces que el contenido propio 4 15

publicado) ha sido compartido / retuiteado ’
TOTAL INTERACCIONES 146 1.8

Iranzo y Farné (2014: 37)

En este caso, se adapto el modelo a las casuisticas especificas de las ONGD, ademas de las
necesidades para analizar la comunicacion tanto en Facebook como en Twitter. Por ejemplo,
en lugar de la categoria «apoyo», se incluyo la de «autorreferencialidad» para analizar un
criterio concreto de la comunicacion de las ONGD (para establecer si hablan de si mismas o

de los problemas que pretenden transformar). Otra de las variables que se introdujo en este



trabajo fue la de repeticion, para comprobar si la organizacion publicaba los mismos mensajes
en las dos redes sociales. Desde la perspectiva de la comunicacidon corporativa, este factor es
interesante como indicativo del grado de profesionalidad del trabajo de comunicacion de la
entidad, ya que la publicaciéon del mismo contenido en ambas redes sociales implica
desaprovechar las caracteristicas especificas que tiene cada una de ellas. Ademas, en esa
investigacion no se analizaron hashtags en Facebook porque fue una funcion que la plataforma
afiadi6 mas tarde, pero ahora se podria incluir este andlisis para comparar el uso de las etiquetas
en las dos redes sociales.

En este estudio (que incluyd también la indagacion de sus paginas webs, boletines, entrevistas
y encuestas al personal de las ONGD), el analisis realizado con el modelo propuesto permitid
detectar los enfoques comunicativos de las ONGD en su rutina digital. Concretamente, las
conclusiones apuntaron a que en sus redes sociales predominan los enfoques tradicionales de
asistencialismo, aunque alguna organizacion se empieza a orientar mas hacia una
comunicacion transformadora dando lugar a un modelo hibrido entre marcos hegemonicos y

de cambio social.

Discusion y conclusiones

El modelo de andlisis planteado tiene un enfoque cuantitativo combinado con un analisis del
discurso cualitativo para afinar los resultados. A partir de nuestra experiencia, reflexionamos
sobre algunas limitaciones y desafios de este modelo para plantear su constante revision.

Ante todo, y siguiendo las recomendaciones de las diferentes propuestas de analisis de la
comunicacion en internet, siempre es necesario adaptar el modelo a cada objeto de estudio,
atendiendo sus especificidades. Por ejemplo, en nuestro caso, al analizar la comunicacion del
15M (Iranzo y Farné, 2013, 2015) o las campanas con discurso feminista (Nos Aldas y Farné,
en prensa) fue relevante detectar el posicionamiento en los comentarios (para establecer el
apoyo o rechazo a las entidades y sus iniciativas), mientras que para las ONGD no era
significativo (y si lo era determinar su autorreferencialidad).

En segundo lugar, es necesario trabajar con una muestra (nimero de mensajes) manejable para
poder mantener la profundidad de analisis en la misma. Es decir, si el analisis solo fuera
cuantitativo (por ejemplo, determinar el nimero de me gusta o cuantas veces se repite una
palabra o hashtag) se podrian analizar muestras muy grandes en linea con las metodologias de

investigacion del big data (Kannan et al., 2016). Por otra parte, solo un analisis de detalle de



los mensajes sobre el contenido de cada categoria, mas alla del mero recuento cuantitativo,
permite obtener informacion valiosa y esto implica trabajar con muestras manejables. Por
ejemplo, en el estudio de las ONGD se analizaron 306 mensajes de Facebook y 302 tuits (Iranzo
y Farné, 2014), mientras que en el estudio de las campafias con discurso feminista se analizaron
381 comentarios de YouTube (Nos Aldas y Farné, en prensa).

Un tercer aspecto importante a tener en cuenta son los trolls y flamers, que afectan las
conversaciones digitales con su hostilidad (Barnes, 2018). Dependiendo de los perfiles y temas
analizados, es habitual encontrarse con usuarios que encienden las redes con ataques variados,
desde las burlas hasta el discurso del odio. Hay que tener en cuenta este elemento porque puede
distorsionar los resultados de un estudio. De nuevo, solo un analisis cualitativo de la muestra
podra evaluar el impacto real de una actuacion asi y establecer si la crispacion es un elemento
importante de los resultados —como en las campaias con discurso feminista en las que los
comentarios machistas son un elemento central (Nos Aldas y Farné, en prensa)— o si esta
limitada a un Gnico usuario —como en el caso de United for Global Change en el 15M (Iranzo
y Farné, 2013, 2015)—. En esta tltima circunstancia, ante casos puntuales de usuarios trolls
incluso podria resultar conveniente excluirlos de la muestra.

Una parte del modelo que merece una reflexion es la referida a las variables que analizan la
aportacion de los comentarios al debate publico, incluidas dentro del eje participativo: nivel
argumentativo, reciprocidad y capacidad de didlogo. Distintos autores y estudios sefialan la
escasa calidad de los comentarios en el ambito digital (Rost, 2010; Ruiz et al., 2010),
corroborada también en nuestros andlisis (Iranzo y Farné, 2015). Los escasos resultados
significativos obtenidos en este estudio motivaron la exclusion de estas variables en trabajos
posteriores. A la vista del objeto de estudio y de la muestra disponible, los investigadores deben
decidir si analizan estas variables o prescinden de ellas.

Un elemento de la propuesta de analisis para redes sociales que se podria mejorar es el referido
a la interactividad que genera cada entrada. El objetivo seria ir mas alld de la mera
contabilizacién de los diferentes tipos de respuesta (sefialar como favorito / compartir /
comentar) para obtener una cifra global que indicaria el éxito comunicativo de cada mensaje.
En un estudio sobre YouTube, Castillo y Meneses (2015) distinguen entre nivel de
interactividad, nivel de identificacion con el productor y nivel de propagacion (viralidad): en el
primero, se suman los comentarios junto a los me gusta y los no me gusta; en el segundo, se
toman en consideracién las suscripciones derivadas; y, en el tercero, se tienen en cuenta las

veces que el video ha sido compartido. En los tres casos, la cifra obtenida se divide por el



nimero de visitas y se multiplica por 100 para obtener un porcentaje indicativo de cada
categoria. Para estas autoras, el nivel mas relevante es el de propagacion, ya que implica la
apropiacion del material difundido. Esta propuesta tiene el inconveniente de que, en el nivel de
interactividad, no se discrimina la positiva, es decir, la que se produce en apoyo del video que
la provoca, de la negativa (expresada a través de los unlike que se pueden asignar en YouTube).
Tampoco tiene en cuenta el diferente esfuerzo que implica dar un me gusta con un simple clic
o escribir un comentario. La clave parece ser determinar qué se entiende por el éxito
comunicativo que se mencionaba anteriormente. Si se trata de la interactividad, valdria la
propuesta de Castillo y Meneses (2015), que no discrimina entre positiva y negativa. Sin
embargo, si lo que interesa es determinar hasta qué punto un mensaje de cualquier red social
ha generado una ciudadania simpatizante y comprometida con esa comunicacion, resulta
imprescindible distinguir las reacciones negativas y positivas, asi como evaluar de forma
diferente las de apoyo en funcion del esfuerzo (como indicativo de compromiso) realizado por
la audiencia. En este sentido, no es lo mismo hacer un clic para conceder un me gusta que
escribir un comentario. En el caso de que interese estudiar la difusion de un mensaje
(propagacion / viralidad para Castillo y Meneses), evidentemente, la comparticion ocuparia un
papel relevante, aunque tampoco habria que descartar los comentarios (incluso los me gusta)
como favorecedores, a nivel inferior, por supuesto, de una mayor difusion. En definitiva, la
obtencion de un indicador numérico a partir de las posibilidades de interaccion que ofrece una
red social deberia resolver dos cuestiones previas: qué faceta comunicativa se quiere analizar y
como se van a evaluar las diferentes opciones de interaccion en funcion de su contribucion al
¢xito del objeto de estudio.

Ademas de estas reflexiones, entre las modificaciones que hemos incorporado en nuestros
ultimos estudios, hemos afiadido la categoria de «testimonio». En linea con uno de nuestros
actuales proyectos de investigacion sobre el potencial del testimonio como herramienta de
resignificacion de las victimas y para el cambio social (Gamez Fuentes y Gomez Nicolau,
2017), hemos incluido esta categoria en un estudio sobre la recepcion de campafias que
incorporan discursos feministas para establecer el uso que hacen los usuarios de esta estrategia
comunicativa en sus argumentos (Nos Aldas y Farné, en prensa). En este ultimo caso, hemos
adaptado el modelo aqui presentado para analizar los comentarios en YouTube de tres
campafias para evaluar su eficacia como comunicacion para el cambio social.

En definitiva, la propuesta de andlisis planteada, testada ya en numerosas investigaciones

—incluso por otros autores al margen de nuestro grupo de investigacion (Ibafez Gallén y



Muioz Torres, 2015)— ofrece la ventaja de abordar el andlisis de las redes sociales desde la
perspectiva de la comunicacion para el cambio social con un enfoque completo que incluye
tanto variables cuantitativas como cualitativas. Como ventaja adicional, la flexibilidad del
modelo permite adaptarlo a diferentes objetos de estudio en funcion de los intereses de los

investigadores.
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