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Abstracts

[ES] Introduccion. Facebook ya forma parte de nuestro imaginario social. Su notoriedad ha crecido
de manera exponencial en la era del Big Data. En este articulo se exponen algunas de las
posibilidades que la informacion de estas redes brinda para la investigacion social a partir de un
estudio de caso sobre el analisis de los grupos de riesgo que conducen bajo los efectos del alcohol y
las drogas. Metodologia. Mostramos un disefio metodoldgico que permite obtener datos primarios
cuantitativos, mediante una breve encuesta online lanzada en Facebook, y datos cualitativos a partir
de los «me gusta» del perfil de Facebook (n=215.232), de los usuarios que realizan la encuesta (n=
1.437). Resultados. El analisis demuestra que hay tres grupos de riesgo que se diferencian en sus
pautas de conducir bajo los efectos del alcohol y las drogas en funcion de los estilos de vida que se
reflejan en sus «me gusta» de Facebook, ademas de las variables clasicas estructurales. En concreto,
el grupo de riesgo alto presenta gustos y afinidades mas proximos a la insatisfaccion y resistencia
social, y es el grupo con menor nivel cultural y mayor eventualidad laboral. Conclusiones. Esta
investigacion muestra la utilidad de las redes sociales para la caracterizacion sociodemogréafica y
cultural de los principales grupos de riesgo como paso previo al disefio y difusion de campafas de
sensibilizacion y prevencion.

[EN] Introduction. Facebook is already part of our social imaginary. Its notoriety has grown
exponentially in the Age of Big Data. This article illustrates some of the ways in which social
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networks might function as a major resource of information for social research. These possibilities
are illustrated through the case study of groups of people who drive under the influence of alcohol
and drugs. Method. This study is based on quantitative and qualitative tools: a short online survey
questionnaire made accessible through Facebook, which allows the obtaining of quantitative primary
data, and the qualitative analysis of the Facebook Likes (215,232) of the survey participants
(n=1,437). Results. The analysis shows that three risk groups (high, medium, low) can be
differentiated among participants based on their driving patterns under the influence of alcohol and
drugs and on the basis of the life styles, which they reflect through their Facebook Likes, and of
classical structural variables. In particular, the high-risk group exhibits preferences and tastes that are
closer to social discontent and resistance, and it is the group with the lowest educational level and the
highest rate of casual employment. Conclusions. This research study shows the usefulness of social
networks in the socio-demographic and cultural characterisation of risk groups, which must be a
preliminary step to the design and dissemination of prevention and awareness-raising campaigns.

Keywords
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[EN] consumption; Facebook; Likes; sociocultural model; road safety.
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Traduccién de CA Martinez Arcos. Ph.D. (Universidad Autonoma de Tamaulipas)

1. Introduccién

La crisis de las empresas «puntocom» a finales del siglo XX propici6 el paso de la web 1.0 a la web
2.0 y con ella el inicio de una nueva ldgica de mercado en la que los usuarios hemos pasado a ser
productores y consumidores de nuestros propios contenidos y productos (Jenkins, 2008; O’Reilly,
2007; Lankshear et al., 2012). Esta nueva ldgica y arquitectura comunicativa ha generado un
considerable volumen de datos privados y publicos de facil registro para la investigacion.

Hasta la fecha la investigacion en redes sociales ha privilegiado el andlisis estadistico de audiencias
digitales y trending topics a partir de herramientas predisefiadas como Google Analytics o
Sharedcount. La mayoria de estas aplicaciones analiticas facilitan el tratamiento estadistico de la
informacidn sin llegar a profundizar en los contextos de produccion y significado social de los datos.
En este articulo presentamos una metodologia de trabajo capaz de combinar y complementar los
datos obtenidos a partir de procedimientos clasicos, como la encuesta y tratamientos estadisticos
multivariables, con nuevos datos procedentes de las redes sociales. Para ello nos basamos en un
estudio realizado para la Direccion General de Trafico (DGT) cuyo objetivo fue profundizar en los
perfiles socioculturales de los conductores que conducen bajo los efectos del alcohol/droga. El
disefio metodoldgico de este estudio incluyo el disefio de un cuestionario administrado a través de
Facebook y el acceso a informacion cualitativa disponible en los perfiles de los participantes. El
cuestionario permitié obtener datos sociodemogréaficos generales ademas de informacion especifica
sobre el nivel y frecuencia de consumo y conduccion de los participantes seleccionados. La
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autorizacion expresa de los participantes para acceder a un nivel medio de informacion registrada en
sus perfiles de Facebook nos permiti6 acceder a las preferencias culturales, de ocio y consumo de los
usuarios registradas en sus listas de «me gusta.

Nuestro propdsito es aportar pautas metodoldgicas y analiticas que contribuyan a comprensiones mas
significativas de los datos producidos en las redes sociales como paso previo al disefio y difusion de
campanas de sensibilizacion y prevencion, en este caso, en materia de seguridad vial.

2. Facebook y los «me gusta»

Al igual que sucediera con las primeras tecnologias sociales (mensajeria instantanea, P2P, telefonia
IP, etc.), Espafia es el pais de la Union Europea que presenta las mayores tasas de tiempo dedicado a
las actividades ligadas a la red y, en particular, a las redes sociales, con una media de 49 minutos por
dia (Porter Novelli Iberia, 2012). Dentro de este contexto Facebook es sin duda uno de sus maximos
exponentes. De los 18 millones de usuarios de audiencia mensual en Espafia, 12 millones acceden
diariamente a través del ordenador y el movil, y la proporcion de accesos desde el movil (45%)
supera la media mundial (Ciberp@is, 2013).

En La 42 Oleada de El Observatorio de Redes Sociales, Facebook es descrita como “una red dificil
de abandonar” (The Cocktail Analysis, 2012). Los usuarios activos sienten que existen “demasiados
motivos para estar (todos los contactos personales, todas las funcionalidades y contenidos, todos los
puntos de acceso en otros medios...), por lo que se perderia demasiado por no utilizarla” [1]. En el
contexto espafiol Facebook se ve timidamente amenazada, aunque muy de lejos aun, por Twitter y
por la aplicacion mévil WhatsApp. En la 5% Oleada de EI Observatorio (2013) se constata a su vez un
comportamiento menos espontaneo y mayor pragmatismo por parte de los usuarios: Facebook se
utiliza cada vez méas para contactar con otras personas en detrimento del volcado de informacién en
los muros. A pesar de esta pérdida de espontaneidad, Facebook sigue siendo “el referente absoluto,
la red social por excelencia...” (The Cocktail Analysis, 2013).

La penetracién masiva de Facebook a escala mundial coincidié con la aparicion de la opcidén «me
gusta» en febrero de 2009. Desde entonces esta opcion permite a los usuarios revelar y difundir
facilmente sus gustos en relacion a noticias, musica, deportes, cine, fotos o cualquier producto
comercial. También incrementa los clicks de las webs entre un 150 y 500% (Peyton, 2012).

Una de las investigaciones pioneras realizadas en Facebook ha sido la desarrollada por Kosinski y su
equipo en la Universidad de Cambridge (Kosinski M, 2013). Los investigadores disefiaron una
aplicacion, MyPersonality, para obtener informacion de los participantes a partir de un cuestionario y
el acceso a los datos personales incluidos en sus perfiles. La aplicacion se lanzo6 en junio de 2007 y
en octubre de 2011 casi 7.5 millones de personas habian rellenado el cuestionario. Del total de
participantes el 40% permitié el acceso a sus «me gusta», obteniendo aproximadamente 36 millones
de asociaciones entre usuarios y expresiones de preferencia. Resulta de interés el texto que aparece
en la portada de esta wiki a modo de reclamo:

This wiki is aimed at researchers, although you’re welcome to look around and see what we
do. We also encourage you to try http://www.YouAreWhatYouLike.com which predicts your
personality based on your Facebook Likes. [2]

El anélisis de las respuestas dadas al cuestionario se relaciond con los «me gusta» de las personas
participantes. Sin embargo ante la inmensa dispersion de los datos obtenidos, el equipo decidio
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descartar a los usuarios con menor actividad en el muro y aquellos «me gusta» con una frecuencia de
aparicion inferior a 100. Entre las conclusiones del estudio los investigadores destacaron que los «me
gusta» permitian predecir la edad, el género, o la orientacion ideoldgica, ademas de la orientacion
sexual o el uso de sustancias adictivas (Kosinski, 2013).

2.1. Redes sociales, investigacion social y précticas culturales

El tratamiento estadistico del nimero de clicks aporta datos de gran valor, si bien los andlisis
cuantitativos distan de aportar informacion cualitativa y contextual de las personas que visitan las
paginas. Desde este prisma los «me gusta» de Facebook son un elemento privilegiado en la medida
en que ofrecen informacion sobre habitos y patrones de vida.

A diferencia de otro tipo de informacion que compartimos en Internet, como puede ser la que incluye
nuestro perfil (estado civil, orientacion sexual, etc.), los «me gusta» son mas inmediatos, menos
reflexivos, por lo tanto, mas préximos a las interacciones de ocurrencia “natural”. Por ello
consideramos que las elecciones de usos y consumos asociados a los «me gusta» responden a
caracteristicas culturales y a la posicion que los sujetos ocupan en el espacio social.

En la obra Estilos de pensar, ensayos criticos sobre el buen gusto la antropdloga cultural Mary
Douglas (1998: 96) plantea que “elegir objetos, mercancias, es elegir entre culturas, elegir una y
repudiar a las demas”. Segun Douglas en toda eleccion esta implicito el conflicto, ya que las distintas
tendencias culturales constituyen formas distintivas de organizarse, y cada una de ellas se define en
polémica con las demés. Por su parte Pierre Bourdieu (1988) aborda la disposicién estética como
una expresion distintiva de una posicion determinada en el espacio social en la que los titulos
académicos (ademas del capital econdémico y social) pueden conformar diferentes tipos de relaciones
con la cultura y los estilos de vida.

Los gustos y preferencias de consumo forman parte asi de procesos mas amplios que operan como
una “marca” para definir la posicién socioeconémica y cultural. No es de extrafiar por tanto que la
opcién «me gusta» haya inaugurado un espacio cada vez mas hegemonico en las redes sociales a
medio camino entre el acto de compartir y la expresion de preferencias individuales. De este modo la
opcién «me gusta» ha dejado atras el ambito de la expresion individual de un sentimiento para
instalarse en el dominio discursivo de la esfera publica. Los “me gusta» son ahora acciones en lugar
de sentimientos, acciones de identidades grupales, de marca, y por tanto acciones profundamente
sociales y materiales (Peyton, 2012).

3. Estudio de caso: la relevancia de los «me gusta»

El estudio de caso presentamos forma parte de una investigacion realizada para la Direccion General
de Tréfico. Los objetivos generales de esta investigacion fueron identificar las caracteristicas
sociodemograficas, econdémicas y laborales de los grupos de riesgo que conducen después de haber
consumido alcohol y/o drogas, y profundizar en las preferencias culturales, de ocio y consumo a
partir de una metodologia que incorpora el uso de la red social Facebook (Gordo et al., 2012).

Las dimensiones de analisis fueron tres: caracteristicas socioeconémicas de los grupos de poblacion
(edad, género, situacion laboral —indicativo en este caso del nivel econdémico- y nivel cultural);
niveles de consumo de alcohol y drogas por parte de los conductores esparioles; y los gustos y las
preferencias expresados en los perfiles de Facebook.
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Los datos socioeconémicos y los niveles de consumo y conduccion de los participantes se obtuvieron
a través de un cuestionario online autorrellenado. Por su parte, los gustos y las preferencias fueron
obtenidos a partir del consentimiento previo otorgado por los participantes para acceder a parte de la
informacion registrada en sus perfiles de Facebook, en particular, a sus listas de «me gustax.

Este disefio metodoldgico requirié de herramientas de obtencion y procesamiento de datos con
caracteristicas concretas que pasamos a describir en relacion a tres fases de trabajo principales: a) la
elaboracion del cuestionario autorrellenado de respuesta voluntaria y su administracion a través de
una aplicacion online creada ad hoc en Facebook, b) la aplicacion del cuestionario mediante el
desarrollo de reclamos publicitarios concretos y, c) el proceso de elaboracion de las bases de datos.

a) Cuestionario online y aplicacion creada ad hoc en Facebook

En la obtencion de datos se utilizd un cuestionario online incluido en la plataforma de Facebook
(Facebook app). Este cuestionario incluyo tres blogues de preguntas breves orientadas a establecer el
perfil socioecondémico de la persona, los patrones de conduccion y el consumo de sustancias
psicoactivas (bebidas alcoholicas, marihuana, hachis, anfetaminas, éxtasis y medicamentos) y la
frecuencia.

La utilizacion del cuestionario online requeria afrontar dos aspectos principales: por un lado que los
usuarios de Facebook entraran en la encuesta; por otro, que dieran su permiso para obtener los datos
que Facebook proporciona del perfil de cada uno de las personas que participan.

Para que los usuarios de Facebook entraran en la encuesta disefiamos la camparia “;Qué es tu coche
para ti?”. El procedimiento de acceso seguia la siguiente secuencia: los usuarios de Facebook
recibian en su pagina el reclamo publicitario de la campafia “;Qué es tu coche para ti?” mientras
interactuaban dentro de la red social (figura 1). Al hacer click en el reclamo pasaban a una pantalla
que informaba que el acceso a la campafia suponia autorizar el acceso a los datos de su perfil de
Facebook, como se indica expresamente con el texto: “esta aplicacion recibira tu informacion bésica,
tu direccion de correo electronico, y tu informacién de perfil” (figura 2).

Relleria un sencillo formulario’y entrarés en el sorteg de

un.premio valorade en.100€.

Figura 1: Portada de la camparia
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rU
o o
L2
H Ir a la aplicacién RNl
0 parsonas usan esta aplicacion
ACERCA DE ESTA APLICACION F N RECIE
Estds iniciando sesidén en Conductas comae Julia Tana. m Tu informacién basica
- . B = Tu direccién de comeo electrénico
Quién puede ver publicaciones que esta aplicacidn (elmail decapengigmail com)
hace en tu nombre en tu bicgrafia de Facebook: : . .
= Tu informacién de perfil: cumpleafios, historial
@ Piblico + | académico, ciudad de origen, intereses, gustaos,
ubicacidn, situacidn sentimental, informacién de

relaciones, creencias religiosas e ideclogia
politica y antecedentes lzborales

Figura 2: Informacion de los permisos que aceptan los usuarios

Por ultimo, al hacer click en el usuario accedia al cuestionario, que mantenia la
vinculacion estética con la pagina de Facebook desde la que accedian, como se puede observar en la
parte superior de la imagen siguiente. Esta pagina estaba alojada en los servidores de la empresa
Social Noise, S.L, socio colaborador en la investigacion en la que se basa este articulo (figura 3).

B — |

N MADRE PADRE
Primarios o -}

Secundarios (BP, COU, ESO, L el
Bachillerato, FP I, FP Il)

Superiores [} ?

Figura 3: Captura de pantalla del cuestionario con vinculacion estética con la
pagina de Facebook desde la que los usuarios acceden

En todas las pantallas de la aplicacion se informaba a los participantes del caracter anonimo de la
encuesta. También se dejaba constancia de que las respuestas del cuestionario eran recabadas
exclusivamente para fines estadistico y que no estaban asociadas a los datos personales (nombre y
email). Para asegurar el anonimato de los usuarios, tal y como se indicaba en las Bases Legales del
Sorteo, se derivaron los datos personales, nombre y email de los participantes a una base de datos
que soblo se utilizé para la realizacion del concurso, mientras que el resto de los datos (respuestas del
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cuestionario y datos del perfil de Facebook) se dirigieron a una base de datos disociada de la
anterior.

b) Aplicacion del cuestionario

La aplicacion del cuestionario online y la captacion del publico objetivo fueron realizadas a partir de
la I6gica de segmentacion de Facebook. Cuando Facebook comercializa los datos de los usuarios
para la segmentacion publicitaria ofrece un nimero concreto de variables a través de las cuales se
pueden definir grupos objetivos a los que se dirigen los mensajes publicitarios (figura 4). Estas
variables son las siguientes:

Variable Definicion de la variable

Edad Permite seleccionar rangos de edad concretos si se desea

Sexo Hombre, mujer o ambos

Intereses Permite segmentar a los usuarios segun sus intereses, siempre y
cuando estén definidos dentro de la plataforma y el usuario los haya
marcado

Estado civil Soltero, en una relacion, casado, comprometido, sin especificar o
cualquiera de las anteriores

Idioma Permite elegir un idioma especifico

Formacion Se puede elegir entre cuatro opciones: todos los usuarios, usuarios

en el instituto, usuarios en la universidad o usuarios con estudios
universitarios. En los dos ultimos casos se puede especificar por
universidades concretas

Lugar de Se puede segmentar también el lugar de trabajo del usuario a través
trabajo del nombre de la empresa que interese

Figura 4: Variables de segmentacion a través de Facebook

Con la combinacion de estos datos Facebook proporciona una cantidad estimada de las personas
registradas con las caracteristicas sociodemograficas seleccionadas. En concreto, si se desea lanzar
un mensaje a todas aquellas personas mayores de 18 afios que residan en Espafia, la plataforma nos
informa que, en ese momento, dicho mensaje tiene un publico objetivo de 16.284.860 de personas.
Si queremos que nuestro mensaje publicitario llegue a personas mayores de 18 afios, casadas,
entonces el pablico objetivo de la muestra queda reducido a 2.184.060 personas (figuras 5,6).

SEGMENTACION SEGMENTACION

edad 18 > - Sinmiximo ~| ¥ Recuiere una coincidenca de edad exacta tdad 18 ~|- Sin miximo ~ || Requiere una coincxdenca de edad exacta

Sexo: @ Tedes Sexo ® Todos
Hombres Hombres
Shuaclén sentimentak Todos
Mujeres Mujeres
Saltera

Tiere una relacién

# Casadosa
Comprometido/a
Sin especificar

Alcance: 16,284,860 personas Alcance. 2 184 060 I

Figura 5: Segmentacion por edad Figura 6: Segmentacion edad y estado civil
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La plataforma Facebook también indica el precio que hay que pagar por cada vez que un usuario
haga click en el mensaje publicitario, conocido como puja, que segun el ejemplo de la figura 7
oscilaria entre 0.32 y 0.75 ddlares.

facebook Il -
Elige tu piiblico IMas informacion acerca de la segmentacion
Ubicacion: Espafia Piiblico objetivo
@ Pais
(O Estado/Provincia 16 b 523 b 220 [FEEEEE
© Ciudad = gue viven en Espafia
= que tienen 18 afios o mas
Edad: 18 | |- 5inmaximo (%] [] Requerir coincidencia por edad exacta Puja recomendada
Sexo: [2] (@) Todas $0.32-$0.75
(O Hombres - : Usb
) Mujeres

Intereses concretos:

Categorias amplias: Actividades | [ Automdvies A
Negacios/tecnologia [ cervezajvino/licores
Ethnic [] organizaciones benéficasf...
Eventos [] Educacién/ensefianza
Estado familiar [ Entretenimienta (Tv)
S [ Medio ambiente

Sviles [ N
Usuarios de mdviles (todos) [J salud y bienestar

Mobile L {Android) -
ofle Hsers iandroid) [ Hogar v jardineria

Mabile Users (10S) *| M notidas =

Conexiones: [?] () Todos
(® Segmentacidn avanzada

Segmentar por personas que estan conectadas a

Figura 7: Procedimiento de segmentacion en Facebook

La difusion de los reclamos publicitarios incluidos en la campafia se realiz6 en funcion del sexo, la
edad y tipo de consumo de los principales grupos de riesgo de conductores que conducen bajo los
efectos del alcohol/drogas en Espafia. Para ello nos basamos en analisis de las principales estadisticas
e informes oficiales [3]. La siguiente figura resume los perfiles resultantes (figura 8).

Automoviles

ALCOHOL

PERFIL 1: Hombres de 18 a 24 afios
PERFIL 2: Hombres de 25 a 29 aflos
PERFIL 3: Hombres de 45 a 64 afios
PERFIL 4: Mujeres 25 a 44 afos
PERFIL 5: Mujeres de 18 a 24 afios
DROGAS (POLICONSUMO)
PERFIL 6: Hombres de 18 a 24
PERFIL 7: Hombres de 25 a 34
PERFIL 8: Mujeres de 18 a 24 afios
PERFIL 9: Hombres y Mujeres de 35 a 49 afios

Figura 8: Perfiles de riesgo

En funcién de las caracteristicas sociodemograficas de los perfiles identificados creamos diferentes
reclamos en los que se incluian frases publicitarias de la campafia e imagenes de los premios a los
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que los usuarios podian optar. Para conseguir una mayor participacion se utilizé un vocabulario
adaptado al perfil de interés en cuanto a tematica y forma de comunicar, y diferentes opciones de
incentivos. A continuacion mostramos el reclamo dirigido al perfil de hombres de 25-34 afios (figura
9).

Variables del perfil: hombres
25-34 anos

¢ Qué es tu coche para ti?

¢Una copa en tu casa o
en tu coche? Cuéntanos

Dirigido a hombres
emancipados que hacen
fiestas ensu casay también donde la prefieres y
salen d'e fiesta en coche.. gana un premio de
Como imagen, tras varias * 100€

pruebas, se optd por la mas

aceptada: la que hace

referencia al premio de un

Spa para dos personas.

Figura 9: Ejemplo de reclamo publicitario

La campanfa estuvo activa del 1 al 16 de noviembre de 2012. La muestra final incluyé un total de
1.437 individuos con un error muestral de +/- 2,5% y un nivel de confianza del 95%. EI nimero de
individuos total que accedio a la encuesta fue de 2.087 individuos, frente a los 1.437 de la muestra
final, ya que los usuarios podian hacer click en el reclamo, dar el permiso para acceder a sus datos,
pero no terminar la encuesta.

c) Elaboracion de las bases de datos

La informacion obtenida durante el trabajo de campo se almacend en distintas tablas y bases de datos
segun el siguiente esquema.

Archivos iniciales e informacién que contienen

Datos basicos que los usuarios publican en su perfil de Facebook: religion, tv, musica,
intereses, libros, etc.

Tabla con las diferentes paginas (nombre, tipo y categoria) de las que los usuarios
son fans («Me gusta»)

Tabla relacional entre el ID ficticio del usuario y las paginas de las que son fans

CSV xls/ods sav

Figura 10: Elaboracion de base de datos obtenidos en Facebook

Para cada una de estas tablas (figura 10) se obtuvo un archivo separado por comas (csv), lo que
facilité un primer tratamiento de los mismos con software genérico de hojas de calculo (Microsoft
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Excel© —xIs—y LibreOffice3.6 —ods—) debido a sus facilidades para la depuracion de campos y
creacion de nuevas variables. La opcion de unificar toda la informacion en un solo archivo era poco
operativa dado el tamafio de los mismos y los objetivos de la investigacion. Por ello se decidi6 crear
dos ficheros de datos que posteriormente se importaron al paquete PASWStatistics© (sav).

El primer archivo incluia las respuestas al cuestionario y la informacion basica correspondiente a los
perfiles de los usuarios, exceptuando sus paginas favoritas o «me gusta». Para su elaboracion, en
primer lugar unificamos la informacion sobre nivel educativo y actividad laboral y seguidamente
estandarizamos el fichero en el que se encontraba la informacion bésica de los usuarios. Por Gltimo,
tras un trabajo previo de depuracion, unificamos los datos basicos, las respuestas del cuestionario, el
nivel educativo y la actividad laboral a traves de los identificadores ficticios de los usuarios (ID's)
para su posterior importacion al paquete PASW Statistics (Figura 10).

El segundo archivo incluia las paginas favoritas de los usuarios. Su tamafio ingente obligd a reducir
los datos sin que estos perdieran su potencial informativo. Para ello, en un primer momento
elaboramos un archivo con las paginas preferidas de cada usuario, con los ID, los hombres de la
pagina preferida y las categorias de las mismas. Seguidamente afiadimos dos campos
correspondientes al sexo y el conglomerado de pertenencia (grupos de riesgo, que se aborda mas
adelante) del ID asociado. Los campos afiadidos permitieron suprimir la informacion procedente de
las personas que no habian completado la encuesta y otras acciones encaminadas a la depuracion de
los datos. Esta depuracidn inicial de informacion resulto de gran valor para los posteriores analisis y
reduccion de los datos ya que el total de paginas favoritas obtenidas de los 1.437 casos ascendian a
un total de 215.232, con una media de 140 «me gusta» por participante o caso.

Figura 11: Resumen péaginas favoritas y categorias de analisis

En la figura 11 se observa que del total de «me gusta» recabados, 42.259 eran péginas distintas, y la
frecuencia media de «me gusta» para 1.437 casos era de 5. Mas aun, el 13% del total (28.638) eran
«me gustay “Gnicos” y s6lo un 1% (2.787) tenian una frecuencia superior a 10. En este punto y ante
la gran dispersion detectamos que de las 201 categorias de «me gusta» con las que contabamos, el
75% de las paginas se encontraba dentro de las 20 categorias mas frecuentes.
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4. Analisis

El analisis incluyd dos fuentes de datos: los procedentes de un breve cuestionario online
autorrellenado administrado a una muestra de usuarios de Facebook, y la informacién recabada a
partir de los perfiles de los propios encuestados en esta red social. Los datos aportados por
el cuestionario incluian informacion sociodemogréfica y sociocultural basica asi como los
principales habitos y frecuencia de consumo de alcohol/droga y conduccién. Los datos de perfil
de Facebook, a los que los propios usuarios dieron permiso explicito para acceder, incluian fecha de
nacimiento, sexo, religion, lugar de nacimiento, lugar de residencia, orientacion sexual, estado civil,
orientacion politica, intereses, musica, series y tv, libros, citas, trabajo, educacion, idioma, nimero de
amigos y, los «me gusta» (paginas sobre las cuales el usuario ha indicado que le gusta).

Para el analisis de las respuestas del cuestionario, y tras los primeros analisis exploratorios mediante
tablas de frecuencias de las principales variables obtenidas, se procedi6 al analisis de tablas de
contingencia (tablas de frecuencias cruzadas para dos variables). Esta primera fase de andlisis
descriptivo permitié identificar relaciones y asociaciones preliminares entre la variable dependiente
("consumo de alcohol y/o drogas y conduccién®), y las variables independientes (“edad”, "nivel de
estudios”, "situacion laboral™). Una vez identificadas las variables mas discriminantes (aquellas en
las que se observaban diferencias notables segun ciertos grupos) se procedio a realizar un analisis de
segmentacion. La segmentacion se aplicd mediante un conjunto de técnicas que fragmentan las
muestras utilizando un proceso secuencial descendente que delimita grupos homogéneos segun los
criterios de una o varias variables de respuesta. A continuacion realizamos un analisis de
conglomerados (k-medias) para agrupar los casos (individuos) en grupos con caracteristicas iguales o
cercanas. Los tres conglomerados obtenidos en este proceso de anlisis multivariable (o perfiles de
riesgo), definidos en funcion de las variables “consumo de alcohol/drogas y conduccion”, “nivel de
estudios” y “eventualidad laboral”, fueron:

- grupo de riesgo bajo, con 795 casos.
- grupo de riesgo medio, con 461 casos.
. grupo de riesgo alto, con 190 casos,

Los grupos finales se cruzaron con la variable “sexo” obteniendo finalmente seis grupos (tres
conglomerados por dos sexos).

Una vez obtenidos los seis grupos de riesgo procedimos a complementar su caracterizacion
sociocultural a traves del analisis de sus principales categorias de «me gusta». Con el propdsito de
detectar diferencias y similitudes entre los subgrupos elegimos las categorias con mayores
frecuencias y con menor dispersion. Desde nuestra perspectiva de analisis interesaba detectar los
“gustos top” (las modas) de cada grupo y subgrupo de riesgo, pero también las variaciones relativas
con respecto a la muestra general. De este modo caracterizamos cada grupo en funcion de las
categorias mas frecuentes dentro del mismo, pero también por sus caracteristicas mas especificas y
particulares respecto a los otros grupos. Esta idea se debe a que las paginas mas frecuentes en
Facebook responden, en muchas ocasiones, a patrones de consumo generalizados y dominantes v,
por tanto, no discriminan suficientemente. Por ello optamos por caracterizar los grupos en funcion de
las categorias mas frecuentes dentro del mismo, pero también por lo que lo hacian mas especifico y
particular respecto a los gustos de los otros dos grupos de riesgo (Figura 12).
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Categoria % % DIF % DIF % DIF
Comunidad 31,0 32,0 1,0 28,5 -2,5 | 33,1 2,1
Negocios Locales 9,7 9,8 0,2 9,1 -0,5 | 10,3 0,7
Compaiiias 9,1 8,7 -0,4 9,8 0,7 8,9 -0,2
Bandas de musica 7.1 6,8 -0,4 8,1 0,9 6,3 -0,8
Productos y servicios 6,1 57 -0,4 7,0 0,9 5,6 -0,5
Comidas y bebidas 5,2 92 -0,1 5,5 0,2 5,0 -0,2
Paginas Web 4,0 4.1 0,0 3,8 -0,2 | 4,5 0,4
Figuras publicas 2,6 25 -0,2 3,0 0,3 2,6 -0,1
Saludy belleza 3.r 3,8 0,1 3,7 0,0 3,4 -0,3
Vestimenta 3.3 3.3 0,1 3,4 0,1 2,7 -0,6
TV 10,5 10,8 0,3 10,3 -0,2 | 9,7 -0,8
Coches 0,9 0.8 -0,1 1,1 0,2 0,7 -0,2
Drogas 0,0 0,0 -0,0 0,0 0,0 0,1 0,0
ONG's y similares 2,4 2.1 -0,2 2,6 0,2 2,7 0,4
Libros y librerias 1,2 13 0,1 1,0 -0,2 1.2 0,0
Bares, restaurantes y 0,1 0,6 -0,1 0,8 0,1 0,7 0,1
bebidas

TOTALES 202168 | 106331 28126 67711

Figura 12: Categorias de «me gusta» y diferencias medias (DIF) de
cada grupo respecto al porcentaje general

La figura 12 permite apreciar como las diferencias de los grupos respecto a la media general siguen
un patrén similar en los grupos de riesgo alto y bajo, lo que indicaria que muestran unas preferencias
mas proximas. A su vez permite seleccionar categorias que quedarian relegadas en el analisis
puramente estadistico. Un ejemplo lo encontramos en las categorias de “musica” y “comidas y
bebidas”. Ninguna de estas dos categorias es mayoritaria ni presentan grandes diferencias medias
entre los distintos grupos de riesgo. No obstante, el analisis detallado de estas preferencias aporta
informacidn que distingue claramente a los tres grupos, tal y como veremos a continuacion.

4.1. Perfiles de riesgo

El consumo de las distintas sustancias psicoactivas muestra especificidades en los tres perfiles de
riesgo identificados (alto, medio y bajo) en cuanto a las variables sociodemogréficas y laborales
(edad media, sexo, nivel de estudios, situacion laboral, consumo de alcohol y drogas) y su relacion
con los gustos y pautas de consumo (materializados en selecciones concretas a través de las redes
sociales) entendidos como indicadores de los patrones culturales y estilos de vida.

El grupo de riesgo alto incluye principalmente mujeres jévenes con una media de edad de 26 afios, la
mayoria con estudios superiores, laboralmente inactivas o con contratos eventuales. Este grupo
conduce frecuentemente después de beber y/o fumar marihuana/hachis o tomar éxtasis. El grupo de
riesgo alto también incluye, aunque en menor porcentaje, hombres jovenes, en torno a los 30 afios, la
mayor parte de ellos con estudios superiores, con contratos eventuales, que conducen después de
beber y haber consumido marihuana/hachis o éxtasis.

El grupo de riesgo medio esta compuesto esencialmente por hombres con una media de 34 afios, con
trabajo indefinido y activos, que conducen ocasionalmente después de beber y consumir éxtasis.
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También incluye mujeres, en torno a los 30 afos, con trabajo indefinido que no suelen beber antes de
conducir, pero que consumen éxtasis y conducen.

Por altimo, el grupo de riesgo bajo lo forman los mas jovenes: los hombres tienen una media de edad
de 28 afos, muchos estan en paro o son estudiantes, y los que trabajan tienen una alta eventualidad,
son poco conductores, y casi no conducen después de beber, aunque si lo hacen en alguna ocasion
después de tomar éxtasis; por su parte las mujeres tienen una edad media de 25 afios, la mayor parte
en paro, y no suelen conducir después de beber alcohol, si bien en alguna ocasion lo hacen también
después de tomar éxtasis.

Para la identificacion de los perfiles socioculturales de los tres grupos de riesgo tuvimos en cuenta
las paginas frecuentes, pero sobre todo las especificas, de las principales categorias, entre las que se
incluyeron “musica”, “comidas y bebidas”, “compafiias/empresas”, “personas publicas” y “productos
y servicios”. En esta ocasion, por motivos de espacio y claridad, nos limitaremos a ilustrar la l6gica
de nuestro analisis a partir de un breve anélisis de las dos primeras categorias: “musica” y “comidas

y bebidas”.

La masica es uno de los medios juveniles clasicos de socializacion y produccién de una identidad
diferenciada y puede manifestar patrones de consumo cultural mas estandarizados (consumo global)
y otros mas especificos y rupturistas (consumos de subculturas o distintivos) (Mejias y Rodriguez,
2003).

En nuestra investigacion, la seleccion de los artistas que tienen mayor nimero de «me gusta» aporta
resultados muy similares entre los tres grupos en relacion a iconos internacionales y altamente
mediaticos, tales como Pablo Alboran, Rihanna, o David Guetta (Figura 13). Sin embargo, la
categoria “musica especifica” aporta diferencias en relacion a la edad y los diferentes estilos tal y
COMO pasamaos a exponer.

N=14.448 MUSICA ESPECIFICA MUSICA FRECUENTE CARACTERIZACION

MUJERES Beyoncé, Lady Gaga, David Guetta, Rihanna,
RIESGO BAJO | Melendi Adele ROBINTERNACIONAL
MUJERES Violaqores del Verso, Extremoduro, Pablo ROCK NACIONAL E
RIESGO ALTO Gu_n.s Roses, Red Hot Abordn. Mebndi INTERNACIONAL

Chili Peppers ’ (ROCK DURO), RAP
MUJERES Estopa, Maldita Nerea, David Guetta, Estopa, POP NACIONAL E
RIESGO MEDIO | Lady Gaga Rihanna INTERNACIONAL
HOMBRES Manu Carrasco, Mana, | Pablo Alboran, Shakira, POP Y ROCK NACIONAL
RIESGO BAJO | Sabina Fito y Fitipaldis (ROCK SUAVE)
HOMBRES AC/DC, Pink Floyd, Michael Jackson, The ROCK INTERNACIONAL
RIESGO ALTO | Metallica Beatles, AC/DC (ROCK DURO)

. POP Y ROCK
O e 110 | Queen, U2, ColdPlay | Sueen, Pablo Alboran, - |\TERNACIONAL
pay (ROCK SUAVE)

Figura 13: Categoria de paginas favoritas: musica

El grupo de riesgo alto muestra una mayor tendencia hacia preferencias por bandas musicales
internacionales (AC/DC, Pink Floyd o Metallica), aunque también figuran artistas asociados a
subculturas urbanas (Violadores del verso, Extremoduro o AC/DC) junto a un claro predominio de
musica perteneciente en su mayoria al género rock. Estas tendencias permiten hipotetizar relaciones
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entre los habitos de consumo y preferencias musicales de este grupo y posicionamientos sociales mas
proximos a préacticas rupturistas, méas alejadas de los habitos de consumo globales o estandarizados.
En el grupo de riesgo medio tanto ellos como ellas muestran predileccion por artistas internacionales
provenientes del pop, pero también del rock. Una caracteristica de este grupo respecto al anterior es
la mayor cantidad de artistas o conjuntos musicales con trayectorias profesionales mas dilatadas y
sostenidas (Estopa, U2 o ColdPlay) coherente en parte con la media de edad superior de este grupo.
Por ultimo, entre los hombres y mujeres del grupo de riesgo bajo se observa el consumo de musica
pop muy internacional y globalizada (Beyoncé, Lady Gaga, Shakira). No obstante, los hombres de
este grupo muestran una tendencia mas escorada a la musica nacional o en castellano (Manu
Carrasco, Sabina, Mana), si bien siguen siendo artistas 0 grupos musicales de consumo generalizado,
muy estandarizados y mediaticos.

Las preferencias en “alimentacion y bebidas” fue otra de las categorias analizadas. La distribucion de
este segundo tipo de «me gusta» arrojaba informacion sobre las tendencias de consumo de los
distintos grupos de riesgo y, por extension, posibles asociaciones con practicas de consumo de
alcohol y conduccion (Figura 14). Entre las selecciones mas frecuentes de los tres grupos destacan
marcas de alimentacion con una alta presencia mediatica y gran penetracion en los mercados (Kit
Kat, Nescafé y Coca Cola), junto con marcas de cerveza, principalmente entre los hombres de riesgo
medio y alto.

N=10.607 COMIDA Y BEBIDA | COMIDA Y BEBIDA CARACTERIZACION
ESPECIFICA FRECUENTE

MUJERES Starbucks, Kit Kat, McDonald’s, | COMIDA JUVENIL Y

RIESGO BAJO | Conguitos, Pringles Coca Cola TIENDAS STANDARD

MUJERES Red Bull, Burguer Coca Cola, Pepsi, BEBIDA$

RIESGO ALTO King, Matutano Red Bull ENERGETICAS Y
VIGORIZANTES

MUJERES Pan Bimbo, Kit Kat, Nescafé, CERVEZAS DE MARCA

RIESGO Heineken, Coca Cola | Coca Cola Y CAFE/PAN

MEDIO

HOMBRES Cruzcgmpo, Nestlé, Nescafé, Heinz, COMIDA STANDAR Y

RIESGO BAJO Pan Bimbo Pan Bimbo JUVENIL (PAN MOLDE Y
KETCHUP)

HOMBRES Amstel, Cruzcampo, | Nescafé, Amstel, CERVEZAS

RIESGO ALTO | Mahou Donuts POPULARES

HOMBRES Cruzcampo, Sandy, Nescafé, Pepsi, San | CERVEZAS Y BEBIDAS

RIESGO San Miguel Miguel SUAVES

MEDIO

Figura 14: Categoria de paginas favoritas: comidas y bebidas

El analisis de las “preferencias especificas” muestra que en el grupo de riesgo alto predominan
bebidas asociadas a los deportes y desafios extremos (Red Bull) iddneas para alargar la noche o
aguantar las jornadas laborales. Ademas, los hombres de este grupo expresan sus gustos por marcas
de cerveza populares como Cruzcampo y Mahou. La caracterizacion de las bebidas alcoholicas que
encontramos en este grupo contrasta con la que realizan los hombres del grupo de riesgo medio,
adscritas a categorias sociales de mayor “distincion” (Heineken) y con menos alcohol (light o
Premium light —Shandy-Cruzcampo-), indicativo a su vez de un consumo més controlado. Entre los
jévenes hombres del grupo de riesgo bajo, los que menos beben y conducen de los tres grupos, la
seleccion de marcas de cerveza es inexistente.
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5. Discusion

En este articulo hemos ilustrado una serie de pautas metodologicas y analiticas asociadas a las redes
sociales. También hemos planteado la aplicabilidad de este tipo de enfoques a la hora de abordar
problematicas sociales, por ejemplo, en materia de seguridad vial, desde una perspectiva sensible a
las diferencias y tensiones socioculturales.

Uno de los principales recursos de este tipo de estudios radica en el permiso que conceden los
usuarios para acceder a los datos de sus perfiles, ofreciendo un nuevo abanico de posibilidades a la
hora de realizar investigacion. Dentro de esta informacion, los «me gusta» permiten obtener datos de
ocurrencia natural (“naturalistica”) sobre habitos y patrones de vida de las personas. Su
particularidad radica en la menor reflexividad que plantean en términos generales si lo comparamos
con los datos de perfil. Aln asi, este tipo de andlisis es complejo debido al gran volumen y la
dispersion de los materiales y las dificultades técnicas que entrafia, como se ha expuesto a lo largo
del texto.

El trabajo de campo a través de aplicaciones-cuestionario dentro de las redes sociales también
permite a los encuestados responder dentro de un marco habitual mientras se encuen-
tran navegando dentro de la red social. A esta menor intrusion se suma la menor tasa de respuestas
socialmente deseables que registran los cuestionarios autorrellenados online, por lo que ambos
factores favorecen una mayor calidad en las respuestas.

En el contexto de la investigacion presentada como estudio de caso aplicado, y a partir de las pautas
analiticas empleadas, hemos caracterizado culturalmente a los tres grupos de riesgo que conducen
bajo los efectos del alcohol/drogas.

El analisis cuantitativo de las principales caracteristicas sociodemograficas (cuestionario online)
junto con el andlisis cualitativo de las preferencias culturales y de consumo (“me gusta”) ha
permitido definir al grupo de riesgo alto como aquel mas expuesto a coyunturas sociales negativas en
funcidn de la relacion que se observa entre los indicadores de eventualidad laboral, nivel de estudios
inferior a los otros dos grupos, y gustos y elecciones mas propios y distintivos, pero también mas
proximos a la insatisfaccion y resistencia social.

Estos resultados coinciden en buena medida con los hallazgos de otros estudios igualmente atentos a
la influencia de los factores socioecondémicos y las diferencias culturales en materia de movilidad
social y seguridad vial (Factor, 2008, 2010; Hasselberg et al., 2005; Lupton, 1999; Murray, 1998).
Factor et al. (2013) reparan en las diferencias en la percepcion de la normativa y el funcionamiento
judicial entre los grupos mayoritarios y los minoritarios en Israel. Los grupos mayoritarios asocian
los procedimientos y el funcionamiento de la justicia al incumplimiento de la ley y al
comportamiento delictivo. Sin embargo, la percepcion de los grupos minoritarios no esta relacionada
directa o indirectamente con el cumplimiento de la ley y el comportamiento delictivo. Para estos
grupos la normativa no es relevante, y la policia y otras instituciones responsables del orden, en tanto
representantes del estado, pueden amplificar los niveles de resistencia social, no por parecerles justo
0 injusto, sino por ser representantes del estado (hegemonico).

6. Conclusiones

El disefio de investigacion descrito perfila una metodologia de trabajo que permite vincular dos
ambitos que comdnmente no se relacionan en los analisis de redes sociales: las caracteristicas
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sociales, demogréaficas o situacionales de colectivos o grupos de interés (estudios, edad media,
situacion laboral y actitudes —en este caso respecto al consumo de alcohol y/o drogas y la
conduccion-), y los patrones de ocio y consumo. Este disefio ha permitido profundizar en la
caracterizacion sociocultural de los grupos de riesgo identificados previamente a partir de un analisis
de conglomerados de los datos obtenidos a través del cuestionario online. También permite observar
y profundizar en como las diferentes caracteristicas que muestran los grupos de riesgo en términos de
consumo de alcohol/drogas y conduccion, eventualidad laboral y nivel de estudios, se muestran
asociadas a diferentes habitos segun las preferencias o gustos que expresan en Facebook.

Estas fusiones de datos y el modelo de analisis aportan informacion adicional de los grupos de
interés, en este caso los grupos de conductores que consumen alcohol y/o drogas y conducen, y estan
dirigidas en Gltima instancia a establecer anélisis mas integrales y comprensivos de las tendencias y
resistencias socioculturales en torno a la movilidad segura.

El estudio de las dimensiones socioculturales de los grupos de riesgo aporta a su vez datos de gran
interés para el disefio de campafias y estrategias de sensibilizacion especificas destinadas a “saber
llegar” a estos mismos grupos a través de sus preferencias y gustos, y “saber comunicar” desde sus
propios codigos, afinidades y antagonismos sociales.

¢ Investigacion financiada: “Acercamiento a las practicas de consumo no disociado desde los
entornos y redes sociales de pertenencia y sociabilidad”, subvencionada por la Direccion
General de Trafico (N° de Expediente: 0100DGT21259). Plan de Investigacion Seguridad
Vial y Movilidad 2012.

7. Notas

[1]  http://tcanalysis.com/blog/posts/las-marcas-empiezan-a-encontrar-limites-en-la-utilizacion-de-
las-redes-sociales

[2] http://www.mypersonality.org/wiki

[3] La caracterizacion de los perfiles de riesgo en el consumo de alcohol se bas6é fundamentalmente
en el andlisis realizado por el equipo de investigacion de la base de datos SARTRE4 (Cestac, 2012).
Los grupos de consumo de drogas (policonsumo) se han identificado a partir del estudio realizado
por la DGT en el marco del PROYECTO EUROPEO DRUID (Driving Under the Influence of
Drugs, Alcohol and Medicines), basado en el analisis de sustancias en saliva (fluido oral) a personas
que previamente dieron su consentimiento (DGT, 2011), y en la Encuesta 2007-2008 sobre consumo
de sustancias psicoactivas en el ambito laboral en Espafia, realizada por el Observatorio Nacional
sobre Drogas (2011).
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