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RESUMEN

Introduccion: La comunicacién politica actual se desarrolla en un entorno mediatico
hibrido, donde las plataformas tradicionales y digitales coexisten y se complementan.
Las redes sociales, en particular, se han consolidado como una herramienta
fundamental en las campanas electorales, donde se combina las caracteristicas de la
comunicacion de masas con la interaccién. Este estudio analiza las estrategias de
comunicacion en redes sociales empleadas por los lideres de los principales partidos
politicos espaioles (PP, PSOE, Sumar y Vox) durante la campana electoral de 2023 en
cuatro redes sociales: Facebook, X/Twitter, Instagram y TikTok. Metodologia:
Mediante el andlisis cuantitativo de contenido, el estudio evaludé 1651 publicaciones
del 5 al 25 de julio de 2023. El andlisis se basa en el marco de las 5W!: funcion,
protagonistas, espacio, escenificacion y aspectos técnicos. Resultados: La mayoria
de las publicaciones se centraron en la promocion de la agenda y estrategias de
ataque, siendo X/Twitter e Instagram las plataformas mas utilizadas. Los lideres
difirieron en sus estrategias de personalizacidn y visuales: Vox enfatizé el atractivo de
masas, mientras que el PSOE y Sumar se centraron en el profesionalismo. Discusion:
El uso de las redes sociales refleja las diferencias entre los partidos: los partidos
tradicionales utilizan espacios privados y oficiales, mientras que los partidos mas
nuevos prefieren entornos publicos y espontaneos. El contenido a menudo se solapa
entre plataformas, pero se adapta ligeramente a las normas especificas de cada una.
El video y el contenido visual predominan, lo que pone de manifiesto las preferencias
de la audiencia. Conclusiones: Los resultados revelan que, si bien las estrategias de
comunicacion en las distintas plataformas no muestran variaciones sustanciales, los
partidos politicos de reciente creacidon demuestran una mayor capacidad para
aprovechar las funcionalidades avanzadas de las plataformas sociales, lo que evidencia
una gestion estratégica de la comunicacidén superior, adaptada a las preferencias y
necesidades de su publico.

Palabras clave: campaia electoral; comunicacion politica; elecciones generales de
2023; Espafia; estrategias de comunicacion; redes sociales.

1. INTRODUCCION

El paradigma tradicional de Ila comunicacion politica ha ido cambiando
progresivamente en las Ultimas décadas. Los cambios han sido numerosos, que incluye
la consolidacion de actores politicos tales como grupos de presion y grupos de expertos
que participan en la creacion de politicas publicas (Castillero-Ostio et al., 2025; Castillo-
Esparcia et al., 2020); el aumento de la participacidn politica de la poblacion, que se
ha convertido en un actor politico activo con opiniones y juicios propios (Barandiaran
et al, 2020; Blumler y Kavanagh, 1999); y el desarrollo de nuevas formas de
comunicacion mediante el uso de nuevas tecnologias, entre otras (Moreno-Cabanillas
et al., 2024).

Esta investigacién se centra en uno de estos cambios: el uso de nuevas tecnologias
para la comunicacion politica, especificamente las redes sociales. Este tipo de

! Las cinco preguntas basicas: ¢Quién? éQué? ¢Cuando? ¢Donde? éPor qué?
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comunicacion va mas alld de las comunicaciones unidireccionales o monoldgicas,
donde no se permite la retroalimentacidn ciudadana, como los carteles de campaia o
las apariciones en los medios a través de entrevistas, debates o publicidad electoral.
También va mas alld de las herramientas bidireccionales o dialégicas tradicionales,
como los mitines o el contacto puerta a puerta. La comunicacion politica a través de
las redes sociales permite la interaccion entre todos los actores participantes (Moya
Sanchez y Herrera Damas, 2015), donde existen menos limitaciones espaciales y
temporales en comparacion con las herramientas bidireccionales tradicionales.

Como consecuencia, la comunicacion politica se desarrolla actualmente en un entorno
mediatico hibrido, donde coexisten los medios tradicionales y digitales (Bernal-Trivifio,
2015; Chadwick, 2013), y donde las plataformas digitales se han integrado plenamente
en las campanas electorales de todo el mundo (Gamir-Rios et al., 2022; Moreno-Diaz,
2022; Pineda et al., 2020). En el contexto espafol, este cambio resulta especialmente
evidente. Segun el Centre for Sociological Research? (2023), el 61,1% de la poblacion
espanola considera las redes sociales el principal canal de informacién politica, y el
64,3% cree que estas plataformas fomentan el interés por los asuntos politicos.

En respuesta a estos cambios en el comportamiento social, los partidos politicos y los
candidatos presidenciales en Espafa se han adaptado a las nuevas practicas
comunicativas que ofrecen las redes sociales (Gamir-Rios et al., 2022; Lopez-Garcia et
al., 2018; Moreno-Cabanillas et al., 2024). Como resultado, el uso de las redes sociales
por los candidatos presidenciales ha llegado a ser un elemento indispensable de las
estrategias de comunicacion politica (Bustos y Ruiz, 2021), especialmente durante las
campanas electorales (Fenoll, 2022; Lopez-Meri et al., 2017; Moreno-Cabanillas et al.,
2024).

2. MARCO T,E(')RIC(,): USOS Y POTENCIAL DE LAS REDES SOCIALES EN LA
INTERACCION POLITICA

Como se menciono, las redes sociales son esenciales en la comunicacion politico-
electoral, y destaca su importancia estratégica en las campafas presidenciales (Davis
et al., 2016; Ritzer y Jurgenson, 2010). En las sociedades contemporaneas, su papel
central facilita la amplificacion de discursos y el acceso a audiencias diversas, que se
percibben como mas democrdticas y progresistas. Ademas, la ausencia de
intermediarios permite a los politicos comunicarse directamente con el publico,
fomentando interacciones bidireccionales (Tufiez Lopez y Garcia, 2011).

Las redes sociales favorecen estrategias de “humanizacion” en la comunicacion
politica, que se centran en la cercania y la intimidad del candidato y presentan una
imagen mas auténtica. Este enfoque resulta especialmente Util en contextos de
desconfianza hacia los partidos politicos, a los que a menudo se percibe como
desconectados de las necesidades de los ciudadanos (Gerodimos y Justinussen, 2015;
Puentes-Rivera et al., 2017; Selva-Ruiz y Caro-Castafno, 2017). En la era posmoderna,
las campanas electorales tienden a priorizar la visibilidad de la identidad de marca

2 Centro de Investigacién Socioldgica
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personal del candidato por encima de la del partido, lo que confiere un
hiperprotagonismo al candidato (Crespo-Martinez et al., 2022).

En cuanto a las redes sociales, Facebook genera opiniones encontradas: algunos
estudios la elogian por estimular la participacion politica mediante estructuras
comunicativas eficaces (Di Bonito, 2014; Fernandes et al., 2010; Gibson y McAllister,
2006; Vesnic-Alujevic, 2012), mientras que otros destacan sus efectos negativos
(Baumgartner y Morris, 2009; Gustafsson, 2012; Kushin y Yamamoto, 2010;
Pennington et a/,, 2015). Sin embargo, esta plataforma ha demostrado ser eficaz para
conectar con publicos diversos, proyectar imagenes independientes de los medios
tradicionales y facilitar la segmentacidon de audiencias y mensajes (Calvo et al., 2017;
Puentes-Rivera et al., 2017).

En el caso de X/Twitter, es una de las plataformas mas utilizadas tanto por las élites
periodisticas como politicas debido a su naturaleza intrinsecamente informativa, crucial
para las estrategias electorales y el éxito de los esfuerzos de comunicacién en general
(Rodriguez-Andrés y Urena-Uceda, 2011; Serna-Ortega et al., 2024). Los politicos
suelen usar esta red para autopromocionarse (Larsson y Kalsnes, 2014) y para
desacreditar a sus oponentes durante las elecciones (Cardenas et al., 2017). El uso de
X/Twitter por parte de los candidatos presidenciales suele ser monoldgico y
unidireccional (Campos-Dominguez, 2017; Enli & Skogerbg, 2013; Jungherr, 2016;
Scherpereel et al., 2017), especialmente entre los candidatos de los partidos
gobernantes con un mayor nimero de seguidores, en comparacion con los de la
oposicién o con menos seguidores (Vergeer, 2015).

La penetracion de Instagram ha aumentado considerablemente en los Ultimos afios, y
de manera gradual ha llegado a ser una red complementaria a Twitter (LOpez-Meri et
al., 2017) y en un espacio comunicativo fundamental para los asesores politicos en sus
estrategias de campana (Slimovich, 2020). Se centra en la personalizacion vy
humanizacién de los candidatos (Filimonov et a/., 2016), y ofrece una comunicacion
marcadamente personal y emotivo-ideoldgica (Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva,
2017). La plataforma se ha consolidado en la politica como parte del espectaculo
mediatico, donde se combina informacidn con elementos personales, ideoldgicos y de
entretenimiento (Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat, 2018; Quevedo-Redondo y
Portalés-Oliva, 2017). Aunque su uso se ha profesionalizado, su potencial en la
comunicacion politica ain no se explota por completo (Tirado-Garcia y Doménech-
Fabregat, 2021).

TikTok, la plataforma de videos en linea mas popular entre los jovenes, se ha integrado
en la comunicacion politica, con un aumento de contenido que refleja preocupaciones
politicas (Medina-Serrano et al, 2020). Proporciona una plataforma para que los
politicos conecten con el publico joven (Cervi y Marin-Llad6, 2021). El uso de TikTok
refleja la necesidad de establecer redes, alcanzar popularidad, construir identidades y
expresarse (Bucknell-Bossen y Kottasz, 2020), lo que satisface los cinco bloques de
necesidades humanas: cognitivas, de placer, de integracion personal, sociales y de
reduccion del estrés. Politicamente, investigaciones previas muestran que se obtienen
mejores resultados comunicativos en esta plataforma cuando se incluyen elementos
de espectaculo y entretenimiento en las narrativas (Cervi y Marin-Llado, 2021). Sin
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embargo, el uso politico de TikTok ain se encuentra en sus primeras etapas, adoptado
principalmente por partidos de reciente creacién y todavia no totalmente adaptado a
la dindmica comunicativa de la plataforma (Gamir-Rios y Sanchez-Castillo, 2022).

3. OBJETIVOS

El objetivo general de esta investigacion es analizar las estrategias de comunicacion
en redes sociales de los cuatro principales candidatos espafoles a la presidencia del
gobierno durante la campafa para las elecciones generales de julio de 2023.

En cuanto a candidatos, el analisis se centra en Pedro Sanchez (PSOE), Alberto Nunez
Feijoo (PP), Yolanda Diaz (Sumar) y Santiago Abascal (Vox). En cuanto a redes
sociales, incluye Facebook, X/Twitter, Instagram y TikTok.

A partir del objetivo general, se plantean cinco objetivos especificos:

- Analizar la funcién comunicativa de las publicaciones, e identificar el tipo de
contenido transmitido en cada caso.

- Examinar la representacién de los actores principales y secundarios en los
puestos, y evaluar la centralidad del lider y la presencia de ciudadanos,
miembros del partido u otros actores.

- Analizar los atributos profesionales y personales que proyectan los candidatos,
e identificar diferentes estilos de liderazgo y estrategias de autopresentacion.

- Evaluar los escenarios espaciales representados en las publicaciones, y
centrarse en cdmo se utiliza la ubicacion para construir significado politico.

- Analizar la presentacion visual de las publicaciones para determinar las
intenciones comunicativas que hay detras.

4. MATERIALES Y METODOS
4.1. Recopilacion de datos

La recopilacion de datos se realizd del 5 al 25 de julio de 2023 (ambas fechas inclusive),
y abarca todo el periodo oficial de campaia para las elecciones generales espafolas
de 2023, asi como los dos dias anteriores y posteriores. Se recopilaron todas las
publicaciones de Pedro Sanchez (PSOE), Alberto Nufiez Feijéo (PP), Yolanda Diaz
(Sumar) y Santiago Abascal (Vox) en Facebook, X/Twitter, Instagram y TikTok durante
este periodo (véase la Tabla 1), lo que resultd en un total de 1.651 publicaciones. El
proceso se realizd manualmente.

Tabla 1

Cuentas y publicaciones de los candidatos en redes sociales que forman parte del analisis

Unidad de analisis

Politico |[Nombres de usuario Publicaciones %

FB X 1G 1T FB X IG T

FB: Alberto Nuiez Feijéo

Feijoo X: @NunezFeijoo 47 135 76 - 19,10 | 18,99 | 11,99 -
IG: @anunezfeijoo
Sanchez |FB: Pedro Sanchez 60 56 152 - 24,39 | 7,88 | 23,97 -
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X: @sanchezcastejon
IG: @sanchezcastejon

FB: Yolanda Diaz Pérez
X: @Yolanda_Diaz_

Diaz o o o 50 | 261 | 219 | 32 |20,33 36,71 | 34,54 | 53,33
TT: _diaz_yolanda
FB: Santiago Abascal

Abascal |- @Santi_ABASCAL 80 | 250 | 187 | 28 | 36,18 36,43 | 29,50 | 46,67

IG: @santi_abascal
TT: santiabascal

Total 246 | 711 | 634 60 100 | 100 | 100 | 100

Fuente: Elaboracion propia

Es importante hacer dos aclaraciones que justifiquen la seleccion de los candidatos y
las redes sociales:

- Los cuatro candidatos fueron seleccionados en base a encuestas preelectorales
realizadas por el Centro de Investigacion Socioldgica (CIS), siendo los Unicos
cuatro con mas del 10% del voto nacional.

- Las cuatro redes sociales se seleccionaron en funcién de su relevancia actual
en Espafa. Segun el Informe Digital Espafia, aproximadamente el 85% de la
poblacién espafola utiliza redes sociales (We Are Social, 2023). El informe indica
que las cinco redes sociales mas utilizadas en el pais son WhatsApp (89,7%),
Instagram (74,9%), Facebook (72,5%), X/Twitter (47,7%) y TikTok (47,3%).
WhatsApp queda excluida, ya que, a julio de 2023, era exclusivamente una red
de mensajeria instantanea. Ademas, las cuatro plataformas seleccionadas
representan una combinacion de redes sociales mas tradicionales vy
consolidadas, como Facebook y X/Twitter, junto con redes mas recientes que
han experimentado un crecimiento significativo de usuarios en los Ultimos afios
(Statista, 2023).

Tras revisar los perfiles, se excluyen del analisis dos cuentas de TikTok: la de Feijoo,
que no existia, y la de Sanchez, que permanecio inactiva durante todo el periodo de
recopilacion de datos.

4.2. Codificacion de datos

La codificacion de datos se basé en un analisis de contenido cuantitativo de las 1.651
publicaciones que componen la poblacion de estudio. Cada publicacién fue codificada
de acuerdo con un conjunto de dimensiones analiticas (ver Tabla 2). El disefio de estas
dimensiones se basd en estudios previos sobre el uso de imagenes politicas en
plataformas de redes sociales (Abejon-Mendoza y Mayoral-Sanchez, 2017; Abuin-
Vences y Garcia-Rosales, 2020; Gamir-Rios y Sanchez-Castillo, 2022; Lépez-Rabadan
y Doménech-Fabregat, 2018; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017; Selva-Ruiz y
Caro-Castafio, 2017; Tirado-Garcia y Doménech-Fabregat, 2021; Verdn-Lassa vy
Pallarés-Navarro, 2017). Ademas, su estructura sigue la ldgica del esquema
periodistico de las “5W".
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Tabla 2

Hoja de anadlisis estandar

generales espafiolas de 2023.

Categoria de

Dimensiones

Operacionalizacion (categorias)

éQué?

analisis (las |del analisis

preguntas (variables)

basicas)

1.2 pregunta: |Funcién Indicador de agenda/presencia, propuesta politica,

opinidon/recomendacion, ataque, defensa, otro.

&Quién?

2.2 pregunta:

Protagonista

Lider, miembros del partido, otros politicos, ciudadanos, medios de
comunicacién, impersonal (lugares, objetos), familia/amigos, otros.

Actor Ninguno (lider), miembros del partido, otros politicos, ciudadanos,
secundario medios de comunicacion, celebridades, familiares/amigos, objetos
simbadlicos, otros.
Atributos Profesional  |Estadista/a, gestor/a publico/a, comunicador/a, lider
transmitidos de masas, protector/a, héroe/heroina, otro/a.
Personal Colaborativo, familiar, social, recreativo, otro.
3.2 pregunta: |Espacio Indeterminado, oficial, privado, publico.
éDonde?
4.2 pregunta: |[Puesta en Institucional, espontaneidad estratégica, pose, otro.
éCuando? escena
5.2 pregunta: |Aspectos Formato Fotografia, poster, video.
éComo? técnicos Plano Plano general, plano medio, primer plano,
primerisimo primer plano.
Angulo Neutro, alto, bajo.
Atraccion Emocional positiva, emocional negativa.

Fuente: Elaboracion propia.

El proceso de codificacion de cada publicacidon en las diferentes categorias de cada
dimension analitica se llevd a cabo con el uso de un libro de cddigos conciso (disponible
en: https://doi.org/10.7910/DVN/HNONP7), que especifica los criterios para asignar
cada categoria. Para garantizar la fiabilidad del procedimiento, el 20% de la muestra
(330 publicaciones) fue codificado de forma independiente por los tres autores de este
estudio en la fase inicial. La fiabilidad entre codificadores se evalué mediante el
coeficiente Kappa de Cohen, y se obtuvo un valor de 0,81. Esta cifra indica un alto
grado de concordancia y confirma que el proceso de codificacion es consistente y
fiable.

El conjunto completo de datos de las 1.651 publicaciones, tras el proceso de
codificacion, también esta disponible en: https://doi.org/10.7910/DVN/HNONP7 y se
puede proporcionar a uno de los autores correspondientes mediante solicitud
justificada.

4.3. Analisis de datos

Una vez finalizado el proceso de codificacion, se aplicaron técnicas estadisticas para el
analisis. A lo largo del articulo, se presentan frecuencias absolutas y relativas, y se
realizan pruebas de independencia chi-cuadrado en secciones especificas para
examinar las relaciones entre pares de variables seleccionados. Se presta especial
atencion a las comparaciones entre candidatos y entre redes sociales. El analisis se
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llevé a cabo utilizando Excel y SPSS.

La estructura del andlisis de datos y la presentacion de resultados se organizan en
cinco secciones, cada una correspondiente a un objetivo de investigacién especifico.
Estos objetivos se corresponden con las cinco categorias principales de analisis
definidas en el proceso de codificacion.

5. RESULTADOS

Durante la campafia para las elecciones generales de 2023 en Espafia, los principales
candidatos a la presidencia del gobierno utilizaron activamente sus perfiles oficiales en
redes sociales, lo que dio lugar a un total de 1.651 publicaciones, de las cuales el
97,7% incluian imagenes o videos. Cabe destacar que X/Twitter, inicialmente disefiada
para contenido textual sin elementos visuales, presentd menos contenido visual. Los
lideres de Vox y Sumar optaron por la plataforma emergente TikTok para conectar con
un publico mas joven. La distribucién de las publicaciones vari6 entre los lideres y las
plataformas, siendo Vox y Sumar los mas activos, especialmente en los dias previos al
periodo de deliberacion. En general, los lideres politicos prefirieron X/Twitter e
Instagram para el mayor niUmero de publicaciones.

5.1. Categoria de analisis: éQué?

El anadlisis de las publicaciones de los candidatos revela que la mayoria se centra en la
campafa y la promocion de su imagen, aunque cada lider presenta su propio enfoque
distintivo. La funcién principal de las publicaciones de los candidatos es mostrar su
programa o aumentar su visibilidad, para incrementar asi la probabilidad de obtener
votos (véase la Tabla 3). Sin embargo, las demas categorias varian significativamente
entre los lideres. Las publicaciones orientadas al ataque son las segundas mas
comunes, particularmente para Sanchez, Abascal y Feijdo, aunque Diaz sorprende con
mas publicaciones de ataque en TikTok que sus competidores. Las propuestas politicas
emergen como el tercer tipo de contenido mas frecuente, con Diaz liderando en esta
categoria, seguida de Feijéo en X/Twitter. La defensa del candidato es mas evidente
en las publicaciones de Sanchez y Abascal, especialmente en Facebook y X/Twitter.
Por ultimo, las publicaciones que expresan opiniones u ofrecen recomendaciones
suelen ser compartidas por otros politicos de diferentes paises o celebridades, que
animan a la gente a votar por un partido en particular, como se ve con Abascal y Diaz.
En el caso de Feijoo, dichas publicaciones aparecen después de las elecciones, cuando
se felicita por los resultados.

Tabla 3

Funcion de las publicaciones

Agenda/ Propuesta Opinion/ Ataque| Defensa Otro
Indicador de |de politica| Recomendacion
presencia
Red social: Facebook (FB)
Feijéo 63,83 6,38 2,13 23,40 0 4,26
Sanchez 60,00 1,67 0 21,67 8,33 8,33
Diaz 66,00 20,00 0 8,00 2,00 4,00
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Abascal | 57,30 10,11 | 3,37 | 24,72 4,49 0
Red social: X/Twitter (X)
Feijoo 62,96 10,37 5,93 17,04 0,74 2,96
Sanchez 50,00 5,36 5,36 25,00 7,14 5,36
Diaz 55,56 16,09 6,51 17,62 1,92 2,30
Abascal 51,35 6,95 5,02 31,66 5,02 0
Red social: Instagram (IG)
Feijoo 78,29 4,61 1,32 13,16 0 2,63
Sanchez 72,37 1,32 0 21,05 2,63 2,63
Diaz 77,63 8,22 3,65 7,76 1,37 1,37
Abascal 74,87 3,21 1,07 17,11 3,21 0,53
Red social: TikTok (TT)
Feijoo - - - - - -
Sanchez - - - - - -
Diaz 65,53 18,75 0 12,50 3,13 0
Abascal 78,57 0 3,57 7,14 7,14 3,57

Fuente: Elaboracion propia.

Una cuestion interesante al respecto es si existe una relacién de dependencia entre la
funcién de las publicaciones, las redes sociales y los candidatos politicos. En ambos
casos, las pruebas de chi-cuadrado revelan una asociacion significativa entre las
variables (gl=15; p=0,000), lo que indica que las funciones comunicativas de las
publicaciones dependen tanto de la red social utilizada como del lider politico que las
publica.

5.2. Categoria de analisis: éQuién?

En general, la estrategia empleada por todos los candidatos consiste en posicionarse
como figuras centrales en las imagenes, enfoque que Feijoo enfatiza particularmente,
seguido por Abascal y Sanchez. Diaz, aunque también tiende a aparecer
prominentemente, prefiere centrarse en los ciudadanos y adoptar un enfoque
impersonal a través de carteles, anuncios de actos de campafia e imagenes de los
miembros de su partido. Feijéo y Sanchez también adoptan esta estrategia, aunque
en menor medida. Abascal, por su parte, tiende a no destacar a los miembros de su
partido tanto como los otros candidatos, sino que se centra en convertir a otros
politicos en las figuras centrales, ya sea compartiendo publicaciones de figuras politicas
internacionales que lo apoyan o criticando a sus rivales. X/Twitter se distingue de otras
redes sociales porque tiende a mostrar publicaciones mas impersonales, como carteles
y contenido multimedia, algo que no es habitual en otras plataformas.

Como se muestra en la Figura 1, los actores secundarios en las imagenes o videos
suelen ser ciudadanos, en todas las redes sociales, como parte de las estrategias de
los candidatos, excepto en el caso de Diaz en X/Twitter, donde los miembros del
partido aparecen con mayor frecuencia como actores secundarios. Cabe destacar que,
cuando los ciudadanos o los miembros del partido no son el foco principal, los lideres
politicos suelen aparecer solos, y centran la publicacidon en si mismos. Ademas, Feijoo
y Abascal utilizan objetos simbdlicos, como banderas espafiolas o estandartes azules
y verdes. Diaz, por otro lado, tiende a destacar a actores secundarios e, incluso, a
veces a las figuras principales, por ejemplo, a celebridades como Almoddvar o la actriz
Maria Vazquez, y los utiliza como simbolos de apoyo a su candidatura.
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Figura 1

Actor secundario en las publicaciones
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Fuente: Elaboracion propia.

Segun la red social y el candidato, se destacan diferentes aspectos al asignar atributos
profesionales y personales (véase la Figura 2). En este sentido, Feijéo se presenta
como un estadista, lo que le diferencia del resto de candidatos. El contenido
audiovisual que comparte gira principalmente en torno a un llamamiento nacional.
Abascal, por su parte, se presenta como un lider de masas en todas las redes sociales,
especialmente a través de videos en los que multitudes le impiden el paso por las
ciudades. También se presenta como un héroe y en sus mitines declara que es la Unica
opcion para “salvar a Espafia” de su situacion actual. El atributo de comunicador es
evidente en todos los candidatos, pero especialmente en Facebook y X/Twitter, donde
comparten entrevistas con los medios de comunicacién. En cuanto a propuestas
politicas, Diaz destaca en los videos en los que esboza sus planes de gobierno. El
atributo de protector se asocia principalmente con los lideres de Sumar y Vox, en
particular con Diaz, quien utiliza su discurso para apelar a la proteccion del pueblo,
cada uno con estrategias distintas.
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En cuanto a los atributos personales, si bien no existen diferencias significativas entre
las redes sociales, si hay variaciones entre los candidatos. Abascal no hace hincapié
en sus atributos personales, mientras que los demas si lo hacen con frecuencia,
especialmente el dia de la reflexion, cuando comparten publicaciones sobre sus
aficiones, salidas con amigos, momentos con familiares y con sus parejas.

Figura 2

Atributos transmitidos en las publicaciones
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Fuente: Elaboracion propia.
5.3. Categoria de analisis: éDonde?

El uso del espacio visual en las publicaciones de los candidatos varia significativamente.
Mientras que los lideres del PP y Vox prefieren destacar espacios publicos para sus
mitines y sesiones de fotos o videos en todas las redes sociales, los lideres del PSOE y
Sumar tienden a realizar sus eventos y grabaciones en espacios privados (ver Tabla
4). Sanchez se distingue de los demas candidatos por su uso de espacios oficiales, ya
que, en su calidad de presidente del Gobierno, publica desde lugares como La Moncloa.
La categoria indeterminada incluye escenarios donde no se puede identificar la
ubicacion de la publicacion, generalmente en primeros planos, o donde se utilizan
carteles.
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Tabla 4

Uso del espacio en las publicaciones

Indeterminado Oficial Privado Publico

FB| X |IG|TT |FB| X |IG|TT | FB| X |IG|TT |FB| X |IG | TT
Feijoo 12,8(27,9/15,8| - 2116,2]10,7 - 144,7140,3/46,1| - |40,4/25,6|37,5| -
Sanchez | 22 [23,1]18,4] - [25,4]19,2[19,7] - [42,3]46,2] 50 | - [10,2]11,5]11,8] -
Diaz 24 133,6/28,6/1219| 6 |66 |78]6,3| 46 |35,7135,9|40,6| 24 |124,2|27,7|31,3
Abascal |33,7/34,3/28,3] 0 9 11,6/ 4,3 |3,6120,2(22,7/22,5/28,6/37,1/31,5/44,9|67,9

Fuente: Elaboracion propia.
5.4. Categoria de analisis: éCuando?

Una estrategia similar en el uso del espacio se evidencia en la presentacién de los
candidatos (véase la Tabla 5). Feijéo y Abascal tienden a crear escenas aparentemente
espontaneas, aunque estas estan estratégicamente planificadas en todas las redes
sociales. En contraste, Diaz y Sanchez recurren mas a imagenes posadas que a
momentos espontaneos, y Diaz enfatiza particularmente este enfoque en TikTok,
donde el 71,88% (n=23) de sus publicaciones siguen este estilo. Sanchez, si bien
prefiere las imagenes posadas, utiliza ambos tipos de puesta en escena de manera
similar en Facebook e Instagram, donde a menudo comparte las mismas publicaciones
en ambas plataformas. Una vez mas, Sanchez, debido a su cargo como presidente, se
distingue de los demas lideres en términos de puesta en escena institucional.

Tabla 5

Escenificacion de las publicaciones

Institucional Espontaneidad Posando Otro
estratégica
FB| X |IG|TT|FB| X |IG|TT|FB| X |IG|TT |FB | X |IG | TT

Feijoo 2,1116|0,7| - |68,11558(63,8] - [29,8{41,9|34,2| - 0 0813 -
Sanchez | 17 | 7,7 /9,2 | - [37,3|130,8/43,4] - |39 |50 |43,4| - [68]|115 4 -
Diaz 0 |53 0 | O |44 |42,2/41,5| 25 | 56 |52,1|57,6|719 0 |[04/0,9 3,1

Abascal 0 |[52] 0 0 | 73 |58,6|77,5|78,6/121,4|36,3/20,9/21,4| 56| 0 |16 O
Fuente: Elaboracion propia

5.5. Categoria de analisis: ¢Co6mo?

El formato preferido por casi todos los candidatos presidenciales es el video, seguido
de las fotos y los carteles. Sin embargo, Feijéo adopta una estrategia distinta, debido
a que utiliza principalmente fotografias en sus publicaciones de Facebook (68,09%,
n=32) y X/Twitter (55,04%, n=71). En Instagram, todos los candidatos prefieren las
imagenes. En TikTok, Diaz y Abascal solo publican contenido de video, ya que la
plataforma no admite fotos. Los lideres del PSOE y Sumar tienden a usar carteles con
mayor frecuencia que los demas candidatos, especialmente en Facebook y X/Twitter,
para destacar sus eventos.

En cuanto a los tipos de plano, el plano medio es el mas utilizado en todas las redes
sociales, seguido del primer plano, el plano general y, por ultimo, el primerisimo primer
plano. Sin embargo, en X/Twitter, tanto Feijéo como Diaz prefieren los primeros planos
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(alrededor del 40%) a los planos medios (alrededor del 35%). El plano general es
utilizado de forma similar por todos los candidatos, excepto por Feijoo, que lo utiliza
con menos frecuencia. Feijoo también es quien mas utiliza el primerisimo primer plano,
donde se captura a menudo banderas espafiolas, banderas azules del PP e incluso los
gestos de los ciudadanos que asisten a sus mitines.

El angulo neutro es la opcidn preferida en general, con pocos candidatos que utilizan
angulos altos o bajos. Sin embargo, en Facebook, los angulos bajos son mas comunes,
particularmente para Sanchez (8,47%, n=7) y Abascal (7,87%, n=5). En X/Twitter,
esta preferencia cambia, con los angulos altos siendo favorecidos, especialmente por
Sanchez. En las redes sociales mas jovenes, el uso de angulos bajos es mas prominente
que en las plataformas tradicionales, con Abascal que destaca con un 12,30% (n=23)
y Diaz que los usa casi la mitad, con un 5,99% (n=13).

La naturaleza del mensaje es un elemento crucial en la forma en que los candidatos
comunican sus ideas. Generalmente, emplean atracciones emocionales positivas en
sus publicaciones para proyectar una imagen positiva. Sin embargo, también utilizan
atracciones emocionales negativas para atacar a otros candidatos. Como se muestra
en la Tabla 6, Abascal es la red social que mas recurre a las emociones negativas. En
TikTok, en cambio, la diferencia en el uso de emociones negativas es menos
pronunciada en comparacion con otras plataformas.

Tabla 6

Alraccion de las publicaciones

Atraccion
Emocional positiva | Emocional negativa

Red social: Facebook (FB)
Feijoo 87,23 12,77
Sanchez 91,53 8,47
Diaz 92 8
Abascal 70,79 29,21

Red social: X/Twitter) (X)
Feijoo 89,15 10,85
Sanchez 86,54 13,46
Diaz 86,07 13,93
Abascal 69,32 30,68

Red social: Instagram (IG)
Feijoo 94,08 5,92
Sanchez 92,11 7,89
Diaz 93,09 6,91
Abascal 82,35 17,65

Red social: TikTok (TT)

Feijoo - -
Sanchez - -
Diaz 81,25 18,75
Abascal 85,71 14,29

Fuente: Elaboracion propia

Se analiza la relacion entre la atraccién, las redes sociales y los candidatos politicos.
En este caso, no se observa una asociacion significativa con las redes sociales (gl=3;
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p=0,139); sin embargo, si existe una relacidon significativa con el candidato politico
(gl=3; p=0,000).

5.6. Categoria de analisis: Historias

Tanto en Facebook como en Instagram, la funcidon de "historias" permite compartir
contenido durante 24 horas antes de que se elimine. Cabe destacar que, en Facebook,
el Unico usuario que utiliza esta herramienta es Pedro Sanchez, con un 6,10% (n=15)
de sus historias publicadas, lo que representa el 25% de su contenido total. Sin
embargo, es importante sefalar que gran parte de su contenido se comparte
simultaneamente en Facebook e Instagram, sin diferencias significativas entre ambas
plataformas.

Por el contrario, el éxito de las historias en Instagram ha llevado a todos los candidatos
a adoptarla como una herramienta clave para la difusion de contenido. En esta
plataforma, las historias representan el 37,85% (n=240) del total de publicaciones en
el perfil de cada candidato. Sin embargo, sus estrategias difieren en cuanto a cémo
utilizan esta herramienta. Feijdo, por ejemplo, crea el 38,16% (n=29) de sus historias
especificamente para este formato. Estas historias suelen presentar videos largos
(hasta 60 segundos) en los que se le ve interactuando con multitudes en mitines.
Sanchez, por otro lado, genera el 34,87% (n=53) de sus historias, principalmente
publicaciones o carruseles reutilizados compartidos desde la cuenta oficial del partido
politico. También comparte tuits de otras redes sociales. Diaz comparte el 31,51%
(n=69) de sus historias, muchas de las cuales son republicadas por ciudadanos que
asistieron a sus eventos y la mencionaron. Por Ultimo, Abascal destaca con el mayor
porcentaje de contenido narrativo, 47,34% (n=89), que consiste principalmente en
publicaciones que comparte, a menudo con texto adjunto que refleja el contenido del
video o la imagen.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio ofrecen una vision general exhaustiva de como los
principales lideres politicos espafioles utilizaron las plataformas sociales mas populares
durante la campafia de julio de 2023. Un hallazgo clave es la gestidn mas estratégica
y el mayor uso de las redes sociales por los representantes de los partidos politicos de
reciente creacion, lo que refleja su capacidad de adaptacion a la comunicacién digital.
Por ejemplo, Vox aprovechd el formato de video corto de TikTok para difundir
contenido con gran carga emocional, como mitines con interacciones dramaticas con
el publico, mientras que Sumar se centro en las historias de Instagram para mostrar
momentos entre bastidores de Yolanda Diaz interactuando con sus simpatizantes.
Estas tacticas contrastan notablemente con el tono institucional del PSOE y el PP, cuya
dependencia de X/Twitter para declaraciones formales y de Facebook para carteles de
campafa elaborados subraya su preferencia por la comunicacién controlada frente a
la espontaneidad.

De acuerdo con investigaciones previas (Puentes-Rivera et a/., 2017; Ruiz del Olmo y
Bustos Diaz, 2020), existe una clara preferencia por el contenido visual, especialmente
imagenes y videos, sobre el contenido textual. Esto se alinea con la creciente
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importancia de los elementos visuales en la representacion mediatica de la actividad
politica (Quevedo-Redondo et al, 2016). Como lo respaldan estudios recientes
(Sanchez Hunt y De Aguilera, 2023), el contenido de video, en particular, adquiere un
papel significativo durante las campanas electorales. Cabe destacar que TikTok surgid
Como un espacio para la comunicacién informal y orientada a los jovenes, con lideres
como Abascal y Diaz que usan un lenguaje coloquial y clips de audio de moda para
humanizar a su gente.

El estudio también destaca que, en las plataformas mas recientes, especialmente
Instagram, predomina el contenido mas relajado y personal relacionado con la vida
privada. En contraste, las plataformas mas antiguas, como X/Twitter, priorizan el
contenido informativo y las apariciones en medios, como entrevistas y debates, que
contribuyen a la construccion de la imagen (Rodriguez-Andrés y Urefia-Uceda, 2011).
X/Twitter, en particular, se distingue por sus publicaciones mas impersonales, donde
se enfatiza las declaraciones publicas sobre las interacciones personales. Esta
bifurcacidén sugiere una division tactica: las plataformas mas recientes sirven como
herramientas para la movilizacidon emocional, mientras que las tradicionales refuerzan
la autoridad y las agendas politicas.

Una observacion interesante se refiere al uso del espacio en las publicaciones de
campafa. Los lideres politicos de los partidos gobernantes tienden a usar lugares
privados u oficiales, mientras que los lideres de la oposicién aparecen con mayor
frecuencia en espacios publicos. Ademas, la puesta en escena de las imagenes muestra
una clara diferencia entre los partidos: los lideres del PP y Vox suelen aparecer en
entornos espontaneos e improvisados, mientras que los lideres de la coalicion de
gobierno anterior (como el PSOE) optan por imagenes posadas, a menudo en entornos
institucionales, para proyectar una imagen de gobierno.

En conclusidn, si bien cada red social se utiliza para satisfacer distintas preferencias y
necesidades de la audiencia, las estrategias de comunicacion generales en todas las
plataformas son bastante similares. Se duplica una cantidad considerable de contenido,
con ligeras variaciones en los titulos o elementos para adaptarse mejor a la audiencia
de cada red. Una anomalia notable es el nimero desigual de publicaciones en las
distintas plataformas de redes sociales, donde Twitter es la plataforma dominante para
todos los participantes, excepto PSOE, seguida de Instagram. Esta homogeneidad
apunta a una estrategia estandarizada que podria menoscabar las fortalezas distintivas
de cada plataforma.

Los resultados de este estudio tienen aplicaciones practicas para las campanas politicas
y las estrategias de comunicacién digital. La investigacién arroja luz sobre como se
utilizan las diferentes plataformas para interactuar con grupos de audiencia
especificos. Estos conocimientos pueden ayudar a los partidos politicos a perfeccionar
sus estrategias en redes sociales para futuras campahfas, y asegurar que su contenido
conecte mejor con los votantes. El estudio también destaca la creciente importancia
del contenido visual y de video en la comunicacién politica, lo que podria orientar el
desarrollo de la formacién en medios para politicos. Ademas, los resultados ponen de
manifiesto la necesidad de adoptar enfoques personalizados para cada plataforma, en
funcién de sus caracteristicas especificas y de la dindmica de su audiencia. Este
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enfoque puede contribuir a una comunicacién mas eficaz en un panorama politico cada
vez mas digital.

Sin embargo, para interpretar correctamente los resultados, es importante considerar
las limitaciones. Las principales limitaciones de este estudio radican en su enfoque en
una Unica campaia electoral, la de julio de 2023, lo que restringe la generalizaciéon de
los hallazgos a otros contextos politicos o periodos de tiempo. Ademas, el analisis se
centra en los lideres politicos mas prominentes, y se excluye la actividad de partidos o
figuras politicas mas pequefias con diferentes estrategias de comunicacion, lo que
puede no reflejar completamente la variedad de enfoques utilizados por otros grupos
politicos. Asimismo, al basarse Unicamente en el contenido de redes sociales disponible
publicamente, el estudio no considera factores como el contexto de los mensajes, que
podria influir significativamente en el impacto del contenido. Lo mas importante es que
el estudio no midié las métricas de participacion ciudadana, esenciales para evaluar el
impacto real de estas estrategias y la naturaleza bidireccional de la comunicacién (es
decir, si los politicos dialogaron con la ciudadania o simplemente difundieron
mensajes). Sin estos datos, las afirmaciones sobre la efectividad o la existencia de una
interaccion bidireccional genuina siguen siendo especulativas.

Para abordar estas limitaciones, futuras investigaciones podrian adoptar un enfoque
multidimensional. Analizar multiples campafias electorales en diferentes afios o
contextos politicos proporcionaria una comprension mas profunda de cdmo evoluciona
la comunicacién politica a lo largo del tiempo. Incluir partidos minoritarios y figuras
politicas con diversas estrategias de comunicacion enriqueceria el analisis y ofreceria
una vision mas representativa de la variedad de enfoques empleados en todo el
espectro politico. Finalmente, incorporar un anadlisis de las interacciones del publico
con el contenido de las redes sociales, como comentarios, comparticiones y los "me
gusta", ayudaria a evaluar cédmo las audiencias interactian con los mensajes politicos
e influyen en su impacto.
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