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Es Resumen. Este estudio analiza la estrategia de comunicacion digital del ministro espafiol Oscar Puente
durante la crisis de la DANA en Espania a finales de 2024. En una situacion de polarizacion politicay ante la
valoracién mas baja como ministro segun el CIS, Puente emergié como una voz que arrojo transparencia 'y
cercania para mitigar la crisis econémica, social y politica derivada de la catastrofe. La cuenta personal de
Oscar Puente en X fue la plataforma elegida para el analisis por el incremento de publicaciones del ministro
y, también, por el notable aumento en el nimero de seguidores en el periodo seleccionado. El objetivo de la
investigacion se centrd en analizar como la comunicacion de crisis en redes sociales puede influir en la
percepcion publica de figuras politicas durante situaciones de emergencia. El andlisis de contenido fue la
metodologia elegida para este trabajo desde tres perspectivas: clasificacion tematica de los tuits,
clasificacion por el tipo de contenido y clasificacion por el tono empleado en los mensajes. Los resultados
subrayan que Puente utilizé eficazmente la red social para compartir actualizaciones, expresar empatia y
promover logros de su administracion, lo que mejoré notablemente su percepcion publica, segun el
barometro del CIS dos meses después. Los hallazgos también subrayan el papel del tono humoristico, el
contenido multimedia en el fomento del engagement y la confianza entre los usuarios.

Palabras clave: Analisis de contenido, comunicacion de crisis, comunicacion politica, percepcion publica,
redes sociales.

®N&From Confrontation to Institutionalization:
The Evolution of Spanish Minister Oscar Puente’s
Digital Communication During the 2024 DANA Crisis

Abstract. This study analyzes the digital communication strategy of Spanish Minister Oscar Puente during
the DANA crisis in Spain in late 2024. In a politically polarized environment and following his lowest approval
rating as a minister according to the CIS, Puente emerged as a voice of transparency and accessibility to
mitigate the economic, social, and political crisis triggered by the disaster. His personal X (formerly
Twitter) account was chosen as the primary platform for analysis due to the significant increase in his posts
and anotablerise in followers during the selected period. The objective is to analyze how crisis communication
on social media, particularly on X, can influence public perception of political figures during emergency
situations. Content analysis was employed as the methodology for this study, focusing on three key
perspectives: thematic classification of tuits, classification by content type, and classification based on the
tone of the messages. The results underline that Puente effectively used the social network to share updates,
express empathy and promote his administration’s achievements, which significantly improved his public
perception, according to the CIS barometer two months later. The findings also underscore the role of humor
and multimedia content in fostering engagement and trust among users.
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1. Introduccion

La comunicacion rapida y transparente en contextos
de emergencia es un elemento fundamental para
crear confianza en la ciudadania. Los ciudadanos
buscan respuestas claras y mensajes concretos
ante un panorama de incertidumbre informativa, que
se ha agravado recientemente a consecuencia de la
desinformacion. En este sentido, los perfiles de los
grandes medios de comunicacion son objetivo recu-
rrente de estas busquedas y centran su estrategia en
publicar y actualizar informacion con la etiqueta
#UltimaHora.

Los perfiles institucionales también son fuente in-
formativa primaria cuando se trata de conocer nue-
vas actualizaciones del transcurso de una catastrofe.
Entre 2020 y 2024, este fendmeno se ha observado
en Espaia en diferentes situaciones: la pandemia de
la Covid-19 en 2020, la borrasca Filomena junto con
la erupcion volcanica de La Palma en 2021y, recien-
temente, las inundaciones a consecuencia de la
DANA en 2024. Los perfiles oficiales de los diferen-
tes ministerios y agencias a nivel estatal, las conse-
jerias a nivel regional, o las concejalias a nivel muni-
cipal, publican alertas y posts con el objetivo de
difundir mensajes claros y concretos para tranquili-
zar a la ciudadania, hacer recomendaciones y ofre-
cer apoyo en momentos de dificultad.

En este tipo de situaciones, la comunicacion de
las instituciones lleva ligado el ejercicio de la porta-
vocia. Se trata de un encargo individual que recae en
los cargos publicos vinculados a las instituciones im-
plicadas, desde los responsables politicos a los res-
ponsables técnicos. La persona responsable de esta
labor se convierte en el vinculo mas cercano de la
ciudadania con la informacion publica y la cara visi-
ble de la institucion en su esfuerzo por mitigar las
consecuencias del desastre. Este trabajo se desa-
rrolla normalmente a través de apariciones publicas
en ruedas de prensa. La pandemia de la Covid-19 en
Espana sirvié de ejemplo con apariciones diarias de
Salvador llla y Carolina Darias, responsables del Mi-
nisterio de Sanidad, o Fernando Simadn, responsable
del Centro de Alertas y Emergencias Sanitarias (He-
rranz-de-la-Casa y Gomez-Iniesta, 2021).

La integracion de las redes sociales en la vida co-
tidiana ha provocado que la portavocia tradicional
haya experimentado cambios hacia una experiencia
hibrida. La comunicacion publica se sigue desarro-
llando en conferencias de prensa y entrevistas para
los medios de comunicacion, pero también las redes
sociales son una via de contacto directa y rapida con
la ciudadania. Las recientes inundaciones a conse-
cuencia de la DANA han dejado un buen ejemplo en
este cambio de paradigma comunicativo. En este
caso, el principal protagonista ha sido Oscar Puente,
ministro de Transportes y Movilidad Sostenible del
Gobierno de Espanfia.

El presente trabajo analiza la estrategia comuni-
cativa del ministro Oscar Puente en la plataforma so-
cial X con motivo de la reciente DANA. Puente ha
sido altamente valorado por su labor de buena co-
municacion y transparencia durante la catastrofe, en
la que actuaba como responsable de transportes e
infraestructuras, uno de los sectores mas afectados
por la catastrofe. Hasta el momento, Puente habia
sido criticado por las numerosas incidencias de los

trenes y por sus enfrentamientos verbales con otros
personajes publicos y politicos en debates y redes
sociales. Su estrategia durante este periodo ha su-
puesto un cambio notable que ha modificado su per-
cepcion ante la ciudadania.

Los resultados recientes de las encuestas de opi-
nion o barémetros publicados trimestralmente en
Espana, por parte del Centro de Investigaciones So-
ciologicas (CIS), muestran un cambio de tendencia
respecto a la valoracion de la ciudadania sobre el tra-
bajo del ministro. En octubre de 2024, Oscar Puente
era el ministro peor valorado de Espafia con una nota
media de 3,62 puntos. En una escala entre el 1y el 10,
calificando 1 como «muy mal» y 10 como «muy bieny»,
Oscar Puente habia recibido el 40,8 % de los votos
como «muy mal» (CIS, 2024). En el ultimo barémetro
publicado en enero de 2025, esta tendencia habia
cambiado significativamente. La valoracion del mi-
nistro, tres meses después, habia aumentado hasta
los 4,09 puntos, bajando el porcentaje de votos
como «muy mal» hasta el 32,7 % (CIS, 2025).

Los propios medios de comunicacion también se
hicieron eco de este fenomeno y destacaron la capa-
cidad y habilidad de Puente para cambiar su estrate-
gia comunicativa en mitad de la catastrofe. Uno de
los aspectos mas destacados fue el impactoy alcan-
ce de la comunicacion del ministro en X. A mitad de
noviembre de 2024, apenas quince dias después de
la catastrofe, Puente contaba con cerca de 240 000
seguidores, 55 000 mas que al inicio del temporal el
29 de octubre (Marcos, 2024).

2. Marco teodrico

2.1. Caracteristicas de la comunicacion
publica

El principal reto de la administracién publica es ge-
nerar confianza en la ciudania. Asi pues, la comuni-
cacion es entendida como un proceso de gestion
donde una organizacién/actor con fines politicos tra-
ta de influir mediante accion intencionada, ademas
de crear, establecer y mantener relaciones que re-
porten beneficios y reputacion entre su publico-ni-
cho; la finalidad sera reunir apoyos hacia su misiony
conseguir su objetivo (Stomback y Kousis, 2011).

Uno de los problemas que emana en este tipo de
comunicacion radica en establecer la diferencia en-
tre el trabajo de directivos politicos, puestos tempo-
rales de confianza y los directivos publicos, ocupa-
dos por funcionarios publicos. Este problema
permanece activo porque no se alcanza a distinguir
las funciones de cada uno: mientras que los prime-
ros estan en permanente campafna —con la obsesion
por la visibilidad publica del cargo publico —, los se-
gundos intentan desarrollar su funcion —la de asistir
a la sociedad en la resolucion de los problemas—
(Canel, 2018).

En este proposito, Luoma-aho y Canel (2020)
identifican algunos elementos que hacen particular
la comunicacion del sector publico:

— La atmosfera o el ambiente donde se instaura la
comunicacion publica es de caracter politico y
afecta a recursos, tiempos, personal y a los pro-
pios objetivos de la organizaciéon (Liu y Horsley,
2007).
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— En consecuencia, con la existencia de una pre-
sion publica por la transparencia, la relacion de la
organizacion con los medios de comunicacion
es, a menudo, simbidtica. Las decisiones organi-
zacionales estan combinadas con una cobertura
mediatica negativa que limitan las acciones de la
organizacion (Fredriksson et al., 2015).

— Lasorganizaciones del sector publico, en compa-
racion con las privadas, son mas complejas, di-
versas e inciertas en términos de objetivos y cri-
terios en la toma de decisiones (Canel y Sanders,
2012). Asi pues, el sector publico estd menos
abierto a la I6gica mercantil que el sector privado
y tiene menos intereses en reducir costes y exhi-
bir menos preocupacion sobre preferencias del
consumidor (This y Staes, 2008).

— Las organizaciones del sector publico estan mas
restringidas que las privadas por aspectos lega-
les y marcos regulatorios. Son objeto de escruti-
nio publico y son requeridas a tener un alto grado
de transparencia en sus circunscripciones. No
pueden elegir a aquellos a los que se sirve y, por
tanto, no pueden manejar los recursos con la in-
tencion de favorecer sus intereses o los de sus
consumidores preferentes (Luoma-aho, 2008).

— Su legitimidad depende de la aprobacioén ciuda-
dana. El sector publico entiende el importante
papel que adquiere el proceso de escucha al ciu-
dadano y como el éxito de este proceso influira
en la citada legitimidad (Macnamara, 2016).

— Ladiversidad y variedad de publicos y de grupos
de interés también es mucho mayor que en el
sector privado (Sanders y Canel, 2013).

— Como la mayoria de los servicios ofrecidos por el
sector publico son intangibles, evaluar el éxito de
su impacto supone un desafio importante (Cinca
etal., 2003).

— La celeridad en la toma de decisiones es mucho
menor para las organizaciones del sector publico
que para las corporaciones privadas en situacio-
nes de crisis (Millar y Heath, 2004).

Con el propdsito de sintetizar y entender mejor el
concepto de comunicacion publica, es necesario
reforzar ideas con lo expuesto por Canel et al. (2017)
sobre el proceso estratégico de interaccion que
trasciende de la simple transmision de informacion.
Estas autoras plantean que la comunicacion publica
se refiere a la forma en que las instituciones, parti-
cularmente las administraciones publicas, se rela-
cionan con los ciudadanos. El objetivo de este tipo
de comunicacion es el de construir confianza a tra-
vés de la comunicacion interactiva y bidireccional, la
rendicion de cuentas para legitimar la accion y, ade-
mas, facilitar la participacion de la ciudadania en la
vida democratica para asegurar mensajes com-
prensibles y accesibles que huyan del caracter
propagandistico.

2.2. La comunicacion publicaen
situaciones de alerta a través
de las redes sociales

La comunicacion en situaciones de emergencia y
desastres naturales es un proceso clave que permite
a las instituciones, los medios de comunicaciéony la
ciudadania gestionar la incertidumbre y mitigar el
impacto social de los eventos criticos. Segun Suau-
Gomila et al. (2017), el papel de las redes sociales
como Twitter' ha evolucionado significativamente,
convirtiéndose en una plataforma central para la di-
fusion de informacion en tiempo real. Estas platafor-
mas permiten tanto la transmision de mensajes ofi-
ciales como la participacion de los ciudadanos,
quienes no solo consumen informacion, sino que
también generan y amplifican mensajes a través de
retuits y hashtags.

Las redes sociales se han convertido en el vehi-
culo idéneo para la transmision de informacion en
situaciones de crisis por su avance tecnoldgico, que
prioriza la inmediatez y la ubicuidad (Suau-Gomila et
al., 2017). Los mensajes ya no son exclusivos de los
medios y las instituciones. Ahora, el usuario también
puede participar del debate y ser proactivo hasta el
punto de situar a la red social como el espacio donde
verter, extraer y analizar las informaciones, dejando a
un lado los medios de comunicacion tradicionales.
Las redes sociales superan las limitaciones de los
medios tradicionales y ocupan un lugar privilegiado a
la hora de planificar la gestion comunicativa de una
crisis, situacion en la que las personas recurren a las
redes para obtener informacion y reaccionar ante
ella (Calleja-Reina et al., 2017).

En momentos de crisis, la ciudadania busca infor-
macion confiable para comprender el alcance de los
riesgos. Sutton et al. (2020) destacan que las redes
sociales cumplen dos funciones esenciales en estos
contextos: (1) facilitar la comunicacion bidireccional,
donde las instituciones pueden interactuar directa-
mente con los ciudadanos, y (2) amplificar los men-
sajes criticos para aumentar su alcance y eficacia.
Sin embargo, para que esta comunicacion sea efec-
tiva, debe ser clara, coherente y adaptada a las ne-
cesidades cambiantes del publico, especialmente
en escenarios de incertidumbre.

Ademas, los ciudadanos utilizan estas platafor-
mas para expresar emociones, buscar apoyo comu-
nitario y compartir experiencias relacionadas con el
evento, lo que fomenta un sentido de colectividad y
resiliencia. En este contexto, la comunicacion estra-
tégica no solo busca informar, sino también generar
confianza y cohesion social, elementos criticos para
enfrentar desastres de manera efectiva (Suau-
Gomila et al., 2017). Asi pues, durante la pandemia, el
Gobierno de Espana combiné informacion conven-
cional con un uso bélico del lenguaje. Una narrativa
que enfatizaba la gravedad de la pandemia desde un
alarmismo que promovia aunar esfuerzos para ges-
tionar mejor la crisis (Mohamed Nour y Kisa, 2024).
Estas estrategias de comunicacion de crisis han de
ser modificadas al tiempo que evoluciona la situa-
cion con el propdsito de satisfacer las necesidades

1 Alolargo deltexto, se emplearan indistintamente los términos Twitter y X para hacer referencia a la misma plataforma. Del mismo
modo, se utilizaran tweets, posts, likes y reposts para referirse a publicaciones e interacciones, asi como menciones y hashtags

para otros elementos presentes en los mensajes.
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del publico, conceder prioridad a la severidad de la
alarma, su impacto potencial y la prevencion que se
puede llevar a cabo.

2.3. De la mediatizacion de la politicaala
figura del influencer

El interés de la politica reside en buscar visibilidad y
un incremento de presencia en los medios de comu-
nicacion (Canel, 2018). Los medios, a su vez, actuan
como espacios de promociony difusion de los politi-
Ccos Yy sus ideas, con la participacion de periodistas y
otras figuras mediaticas (Chadwick, 2013). Nuevos
foros caracterizados por el entretenimiento que sa-
tisfacen otras demandas de la audiencia se han acti-
vadoy en ellos, el politico se muestra mas humano y
carismatico, una caracteristica de la mediatizacion
intensiva que experimenta la sociedad moderna (Enli
y Skogerbg, 2013). La television todavia tiene un pa-
pel relevante en la exposicion del argumentario poli-
tico y como espacio para el debate entre diferentes
figuras politicas u opciones ideoldgicas (Lima-de-
Sousa et al., 2023).

Actualmente, la politica opera en los medios de
comunicacion y sus actores —partidos, representan-
tes, instituciones, gobiernos locales, regionales o es-
tatales— son un elemento mas del espectro mediati-
co (Berardi, 2017). Las estrategias politicas se disefnan
para ser implementadas, pero también comunicadas
por portavoces o gabinetes de comunicacion de par-
tidos e instituciones. Las intervenciones de los repre-
sentantes publicos en sede parlamentaria buscan
llamar la atencion de la ciudadania —audiencia—, en
lugar de establecer didlogo, negociacion y consenso
con el resto de la camara. La sociedad atiende y co-
menta un espectaculo politico donde sus lideres ya
no participan como estrategas y negociadores. Aho-
ra, se comportan como estrellas mediaticas, influen-
cers que buscan transmitir un mensaje personal y
sensacionalista (Engesser et al., 2017). Ante esta si-
tuacion, las nuevas formas de la politica abren paso a
aspectos como el carisma y el liderazgo, que estan
presentes en un discurso mas agresivo y emocional,
en un populismo mediatico (Gamir-Rios et al. 2022;
Postill, 2018; Thompson, 2016).

La transformacion de la politica, en un fendmeno
altamente mediatizado, se vincula con el ascenso de
las redes sociales como plataformas esenciales
para la comunicacion politica. Estas redes han per-
mitido que los politicos construyan una presencia
directa, sin intermediacion de los medios tradiciona-
les, convirtiéndose en influencers que gestionan sus
propias audiencias y narrativas. En este contexto, las
plataformas como Twitter, Instagram y TikTok no solo
actuan como herramientas de difusion, sino también
como escenarios donde se genera interaccion, par-
ticipacion ciudadana y, en muchos casos, polariza-
cion (Bennett y Segerberg, 2013); especialmente, en
TikTok, donde el tono emocional y el uso de la segun-
da persona adquieren mayor protagonismo (Chengy
Li, 2024).

Este cambio ha incrementado la personalizacion
de la politica, donde la emotividad y la autenticidad
se posicionan como estrategias clave para captar la
atencion de los votantes (Lopez-Garcia, 2016; Stier
et al., 2018). Segun Casero-Ripollés (2021), las redes
sociales han reconfigurado la I6gica de la comunica-

cion politica. Asi, se crea un ecosistema donde los
lideres politicos pueden combinar estrategias me-
diaticas tradicionales con enfoques mas participati-
vos y directos, donde la mediacion de otros actores,
como las organizaciones sociales, han pasado a un
segundo plano (Herranz-de-la-Casa, 2023).

Ademas, la mediatizacion de la politica ha fomen-
tado una convergencia entre el espectaculoy la ges-
tion publica, donde las fronteras entre el entreteni-
miento y la comunicacion politica se desdibujan
(Berrocal-Gonzalo et al., 2012; Street, 2011). Los poli-
ticos, como influencers, adoptan tacticas de marke-
ting digital propias de celebridades para mantener
su relevancia y visibilidad en un entorno informativo
saturado. Las constantes apariciones en medios y
redes sociales permiten que se posicionen como li-
deres politicos y, al mismo tiempo, muestran aspec-
tos de su vida familiar y cotidiana (Mazzoni y Minci-
grucci, 2021).

Este fendbmeno, conocido como la «celebritiza-
cion de la politica», permite que los representantes
politicos construyan su marca personal mediante
contenido emocional, simplificado y accesible, que
conecta con las emociones y preocupaciones inme-
diatas de la ciudadania (Lima-de-Sousa et al., 2023;
Marland, 2016). Este proceso también se amplifica
en las redes sociales a través de las denomina-
das fanpages, espacios digitales con el potencial de
convertir el respaldo individual en participacion y
movilizacion politica (Campus et al., 2024). Mazzole-
ni (2014) y Amado (2016) sefialan que esta tendencia
refuerza un modelo de «politica pop», donde los po-
liticos se convierten en figuras mediaticas que priori-
zan el impacto visual y emocional sobre el debate
racional, lo que puede tener implicaciones negativas
para la calidad de la democracia deliberativa.

3. Objetivos y metodologia

3.1. Analisis de contenido en redes sociales

El analisis de contenido en redes sociales, particu-
larmente en Twitter (ahora X), ha emergido como una
herramienta clave para comprender dinamicas dis-
cursivas, narrativas y patrones de interaccion. Estas
herramientas han transformado la manera en la que
las figuras publicas, como los politicos, interactuan
con el publico y moldean las narrativas sociales, ante
un momento de creciente influencia entre ambas
(Renobell, 2017). Segun Larsson y Moe (2014), las re-
des sociales permiten no solo la difusion masiva de
mensajes, sino también la retroalimentacién directa
y en tiempo real, lo que enriquece los analisis de
contenidos al incorporar perspectivas del publico y
su impacto inmediato.

El andlisis de contenido en redes sociales se ha
convertido en un medio esencial para comprender la
comunicacion estratégica de los actores politicos.
Las redes sociales son un canal clave para las cam-
panas electorales, la movilizacién de votantes y la
gestion de crisis politicas (Jungherr, 2016) y espe-
cialmente en redes como X, que ha sido objeto de
diversos estudios y enfoques (Campos-Dominguez,
2017). Los politicos utilizan estas plataformas para
compartir sus posiciones, responder a las criticas y
conectar con diversos segmentos de la poblacion, lo
que refuerza su relevancia como campo de estudio
(Enli, 2017).
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El analisis cualitativo permite una comprension
profunda del lenguaje y las narrativas empleadas en
los posts. Este enfoque es particularmente valioso
para identificar discursos emocionales, estrategias
de persuasiony el uso de simbolismos en la comuni-
cacion politica (Van Dijk, 2015). Por otro lado, el anali-
sis cuantitativo se centra en métricas como la fre-
cuencia de palabras clave, el engagement (likes,
retuits, comentarios) y la propagacion de mensajes,
proporcionando una vision mas amplia del alcancey
el impacto de los posts (Tufekci, 2014).

Esta metodologia combina enfoques cualitativos
y cuantitativos, lo que permite explorar tanto el con-
tenido textual como su impacto en términos de en-
gagementy alcance (Bryman, 2016). En primer lugar,
con la extraccion y recoleccion de los posts y sus
metadatos asociados (fecha, likes, retuits, hashtags,
menciones). Este proceso asegura la exhaustividad
de los datos y garantiza que los analisis posteriores
se basen en informacion representativa (Puschmann
y Burgess, 2014).

La codificacion manual es fundamental para
identificar categorias tematicas y narrativas en el
contenido textual. Este proceso implica leer los
posts y clasificarlos en categorias predeterminadas,
como «respuesta institucional», «solidaridad con las
victimas», «criticas politicas», entre otras. Herra-
mientas como Excel son utiles para etiquetar y orga-
nizar los datos. El proceso de codificacion permite
una interpretacion mas detallada de los matices lin-
guisticos y contextuales, aspectos esenciales en es-
tudios de redes sociales (Saldafia, 2021). Este tipo de
analisis cualitativo ayuda a identificar patrones dis-
cursivos, como el uso de ciertas palabras clave o
hashtags, que podrian no ser evidentes mediante
métodos automatizados.

El enfoque cuantitativo complementa la interpre-
tacion cualitativa, proporcionando una vision mas
amplia del impacto discursivo de los posts en X. Esta
metodologia combinada se denomina triangulacion
y es esencial para garantizar la validez y la fiabilidad
de los resultados. En este caso, combina:

a) Analisis cualitativo: identificacion tematica de los
contenidos publicados por el protagonista en la
red social y clasificacion en funcion de las cate-
gorias descritas para tal efecto.

b) Andlisis cuantitativo: estudio del engagement
(likes, retuits), asi como la suma o impacto total,
su valor promedio y el peso en comparativa con el
resto de las categorias, que ayuda a diferenciar y
valorar el potencial de cada publicacién a lo largo
del periodo analizado.

c) Contexto externo: incorporacion de datos con-
textuales, como la evolucion de la DANAYy las res-
puestas mediaticas.

La combinacion de ambos enfoques mejora la
validez y fiabilidad de los resultados. Este método
permite contextualizar los datos cuantitativos con in-
terpretaciones cualitativas, dando lugar a un analisis

mas completo de la dinamica comunicativa en redes
sociales (Flick, 2018). En contextos de crisis, como el
caso de la DANA en Valencia, las redes sociales per-
miten analizar como los politicos responden a even-
tos criticos y gestionan sus narrativas publicas. Por
ejemplo, el analisis de los tuits de figuras publicas
como Oscar Puente puede revelar patrones discursi-
vos asociados a la solidaridad, la gestion de crisis y
la confrontacion politica. Ademas, las redes sociales
se convierten en una herramienta para medir la per-
cepcion publica, ya que los datos de engagement
reflejan el nivel de apoyo o rechazo a determinados
mensajes (Boyd y Crawford, 2012).

En este sentido, el analisis de contenido en redes
sociales no solo ayuda a comprender las estrategias
comunicativas de los actores politicos, sino que
también permite explorar como estas interacciones
moldean la opinion publicay la dinamica del discurso
politico en contextos altamente mediatizados.

3.2. Diseno de lainvestigacion y protocolo
de codificacion

El disefio de la investigacion propone un estudio de
caso sobre Oscar Puente, ministro de Transportes,
para analizar su estrategia comunicativa en Twitter.
El afan de esta investigacion es exploratorio, porque
cada crisis o situacion de catastrofe responde a di-
versos contextos. De esta forma, se pretende anali-
zar la comunicacion del protagonista desde diferen-
tes perspectivas con el fin ofrecer una imagen lo
mas detallada posible sobre esta experiencia
comunicativa.

El periodo estudiado fue el comprendido entre el
21 de octubre y el 21 de noviembre de 2024. Este
marco temporal se justifica, en su fecha de inicio, por
la publicacion del barémetro del CIS el 21 de octubre
de 2024, momento en el que Puente fue valorado
como el peor ministro del Gobierno. Posteriormente,
los dias elegidos coinciden con el desarrollo de la
DANA y su consecutiva gestion.

El periodo sefalado, ademas, concuerda con un
incremento notable del nimero de seguidores de la
cuenta de Oscar Puente. Asi lo reflejan los datos del
Grafico 1 ofrecidos por Social Blade, plataforma de
analisis de métricas en redes sociales, tanto en el
desglose mensual del afio 2024 como en las sema-
nas comprendidas en el periodo indicado entre no-
viembre y diciembre.

También, en lo que se refiere a publicaciones, la
frecuencia se incremento significativamente en las
semanas comprendidas entre el 21 de octubre y el
21 de noviembre de 2024, como se observa en el
Grafico 2.

Se recopilaron todos los tuits publicados por la
cuenta oficial del ministro (@oscar_puente_) durante
el periodo sefialado, incluyendo fecha, hora, retuits,
likes, respuestas y contenido multimedia. La herra-
mienta elegida para la descarga de tuits fue la exten-
sion TweetExportly, dentro del navegador Google
Chrome. El corpus final de publicaciones de Oscar
Puente fue de un total de 514 posts.
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Grafico 1. Incremento de seguidores mensual y semanal de seguidores de la cuenta de Oscar Puente en X (2024).

N —

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Social Blade.

Grafico 2. Evolucion del nimero de publicaciones de la cuenta @oscar_puente_ en X entre septiembre y diciembre de 2024.

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Social Blade.

Se codificaron manualmente estas publicaciones
conforme a distintas categorias tematicas. El proto-
colo de codificacion de tuits se realizé de manera
deductiva, es decir, se establecieron las categorias
previamente a la fase de analisis. Con las aportacio-
nes conocidas de la reflexion y estudio del marco
tedrico sobre comunicacion publica en situaciones
de crisis y emergencias, se establecieron las si-
guientes categorias tematicas para la codificacion:

— Informacion oficial y actualizacion: informacion
relevante sobre el estado de las infraestructuras,
carreteras, ferrocarriles, condiciones climaticas,
etc.

— Apoyo y empatia: Mensajes dirigidos a las victi-
mas o comunidades afectadas, mostrando soli-
daridad y apoyo en la situacién de crisis.

— Respuestas a criticas: defensa a criticas o posi-
cionamiento ante controversias y desacuerdos.

— Promocion de logros: promocion de acciones po-
sitivas del Ministerio de Transporte ante la crisis.

— Interacciones y agradecimientos: menciones a
otras autoridades, organismos o ciudadanos por
Su apoyo o colaboracion.

— Otros: publicaciones que no pueden ser incor-
poradas en el resto de los temas porgue no en-
cajan tematicamente, mensajes humoristicos o
personales.

Ademas, también se realizé una codificacion de
los tuits de acuerdo con el tono y sentimiento deriva-
do del analisis lingtiistico. Se ha introducido el tono
humoristico porque algunos estudios (Enli y Skoger-
bo, 2013) demuestran el interés de los ciudadanos
por los contenidos banales y humoristicos. De acuer-
do con esta categorizacion, se pueden distinguir los
siguientes tonos:

— Positivo: mensajes esperanzadores, solidarios o
elogios.

— Humoristico: uso de memes, ironia 0 mensajes
graciosos para levantar el animo.

— Negativo: respuestas a criticas, defensa ante
acusaciones 0 mensajes con connotaciones
negativas.

— Neutral: informaciones objetivas y actualizacio-
nes sin juicio de valor.

Para complementar esta tarea, también se anali-
zaron distintos patrones relativos al tipo de conteni-
do incluido en cada post, en funcién de si el mensaje
estaba acompanado por algun recurso multimedia
con el fin de captar un mayor interés en la comuni-
dad. Asi, se distinguieron tres tipos de contenido:

— Fotogréfico: el post incorpora una foto fija o una
galeria de fotos sin ningun tipo de animacion.
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— Video: la entrada incorpora un video, varios vi-
deos o algun GIF o animacion breve.

— Texto plano: la publicacion solo incorpora texto
sin ningun elemento multimedia, y puede incor-
porar menciones o hashtags.

Para evaluar la efectividad comunicativa de los
tuits, se calculd el engagement promedio por tuit,
mediante la division del engagement total (suma de
likes y reposts) entre el numero total de tuits en cada
categoria. Asimismo, se determiné el porcentaje de
engagement total para cada categoria en relacion
con el engagement global, a fin de identificar su con-
tribucion relativa:

Engagement promedio por tuit = Cantidad de tuits /
Engagement Total

% Engagement Total = (Engagement Total General /
Engagement Total de la categoria) x 100

El analisis de estas métricas permite comparar la
capacidad de las distintas estrategias comunicati-
vas para captar la atencion del publico (Garcia-Orosa
y Lépez-Garcia, 2019; Vaccari et al., 2015). La evolu-
cion del impacto o engagement a lo largo de los dias
ofrece datos relevantes sobre la evolucion de la co-
municacion de la catastrofe y el interés de los usua-
rios y ciudadanos por conocer mas informacion de
situacion.

Por ultimo, se analizaran los hashtags y mencio-
nes mas utilizados por el ministro en sus publicacio-
nes para tratar de ofrecer algunas pistas sobre como
planted el protagonista su estrategia comunicativa
durante los dias analizados.

3.3. Objetivos e hipotesis de
la investigacion

El objetivo general de la investigacion sera, por tan-
to, analizar como la comunicacion de crisis en re-
des sociales, particularmente en X, puede influir en
la percepcion publica de figuras politicas durante
situaciones de emergencia. En este caso, centrado
en la figura politica de Oscar Puente. A este objetivo
general, se anaden algunos objetivos especificos
como:

— Identificar las categorias tematicas predominan-
tes en los tuits de Oscar Puente durante la catas-
trofe de la DANA.

— Examinar el tonoy las narrativas utilizadas en la co-
municacion de crisis para evaluar como contribu-
yeron a generar apoyo, empatia o controversia.

— Evaluar la relacion entre el engagement de los
tuits (likes, retuits, comentarios) y los temas abor-
dados en los mensajes.

— Explorar como los resultados del analisis de con-
tenido se relacionan con cambios en la percep-
cion publica medidos por el barometro del CIS.

— Analizar el papel de las redes sociales como he-
rramienta para la comunicacioén publica en situa-
ciones de crisis y emergencias.

— Analizar cédmo los diferentes tipos de contenido
multimedia y los tonos de los mensajes influyen
en el engagement (likes, reposts) durante una si-
tuacioén de crisis.

De esta forma, y una vez conocidos los aspectos
mas importantes del marco tedrico y el disefio de la
investigacion, se puede presentar como hipotesis
fundamental la siguiente:

H1: La comunicacion de crisis en redes sociales
mejora significativamente la percepcion publica
de un politico si combina narrativas emocionales
y datos objetivos con un tono empatico y
transparente.

Asimismo, también pueden exponerse algunas
hipotesis secundarias para complementar el propo-
sito de la investigacion:

H2: Los tuits categorizados como «Apoyo y em-
patia» y «Respuesta institucional» generan mayor
engagement que los tuits de «Promocion de lo-
gros» o «Respuestas a criticas».

H3: El uso de hashtags y menciones estratégicas
amplifica el alcance de los mensajes de comuni-
cacion de crisis e incrementa su impacto positivo
en la percepcion publica.

H4: El impacto o engagement de los tuits estara
relacionado con la evolucion temporal de la ca-
tastrofe, asi como con el numero de publicacio-
nes diarias.

H5: Los tuits con contenido multimedia (fotos y
videos) generan un mayor engagement en com-
paracion con los tuits de texto plano.

H6: Los tonos positivos y humoristicos favorecen
la interaccion ciudadana en situaciones de crisis.

El andlisis de los datos y el posterior apartado de
resultados serviran para contrastar y ofrecer diferen-
tes perspectivas sobre la hipdtesis principal y las hi-
potesis secundarias en el apartado de discusion.

4. Resultados

4.1. Analisis por tematicas presentes en
las publicaciones

El anélisis de los tuits del ministro Oscar Puente
muestra en la Tabla 1 una distribucion predominante-
mente centrada en «Interacciones y agradecimien-
tos», que representan el 38,52 % del total de publi-
caciones, seguidas de «Promocion de logros» con
un 19,84 %. Las categorias «Apoyo y empatia»
(15,18 %) y «Respuestas a criticas» (10,89 %) tuvieron
menor peso, mientras que «Informacion oficial y ac-
tualizacion» y «Otros» contribuyeron con el 8,75 %y
el 6,82 %, respectivamente. Estas métricas sugieren
una estrategia comunicativa orientada al agradeci-
miento a los trabajadores de la administracion que
coordinay al reconocimiento de su importante labor
en la reconstruccion de los dafos derivados del
temporal.

En términos de engagement, las «Interacciones
y agradecimientos» también lideraron la tendencia,
acumulando el 33,58 % del engagement total
(45 560 interacciones). La categoria «Promocion de
logros» ocup6 el segundo lugar con el 22,27 % del
engagement total (30 210 interacciones). En con-
traste, «Respuestas a criticas» registré el menor
engagement con solo el 8,93 % del total, por delan-
te de «Informacion oficial y actualizacion», con un
10,90 %.



320

Gomez-Iniesta, P.y Herranz-de-la-Casa, J.M. Estud. mensaje period. 31(2) 2025: 313-326

Tabla 1. Analisis comparativo entre las diferentes categorias tematicas de los tuits de Oscar Puente y
engagement generado por cada categoria.

Relevancia tematica Engagement
Categoria Peso Total Total Engagement Engagement
Posts tematico likes repost promedio total
(%) P (like, RT / post) (%)
Interacciones y 198 38,52 38 450 710 230,10 33,58
agradecimientos
IP'°'“°°'°“ de 102 19,84 25 890 4320 206,17 22,27
ogros
Apoyo y empatia 78 15,18 19720 3610 299,10 17,20
Respuestas a 56 10,89 10 230 1890 216,42 8,93
criticas
Informacion oficialy | 5 8,75 12 340 2450 328,66 10,90
actualizacion
Otros 35 6,82 8120 1540 276,0 7,12

Fuente: elaboracion propia.

4.2. Analisis del tono empleado en las
publicaciones

En cuanto al tono empleado, los tuits «neutrales»
fueron los mas frecuentes, con un 47,47 % del total,
seguidos de los «positivos», con un 24,32 %. Los ne-
gativos, por su parte, representaron un 21,40 % del
total de las publicaciones. Los «humoristicos», que,
aunque solo constituyeron el 6,81 % de los tuits, ge-
neraron un engagement promedio por tuit superior

—130,82 interacciones—, donde destaca su efectivi-
dad, a pesar de su baja frecuencia.

Los tonos «positivos» lograron un engagement
total del 27,87 %, con un promedio de 123,13 interac-
ciones por tuit, mientras que los «negativos» alcan-
zaron el 21,95 % con un promedio de 110,19. Por otro
lado, los «neutrales» generaron el mayor engage-
ment total (41,89 %), aunque su promedio por tuit fue
inferior (94,80 interacciones).

Figura 1. Ejemplos de publicaciones de X en la cuenta de Oscar Puente en el periodo analizado.

‘o Oscar Puente &

Me llegan vuestros memes, claro. ;Pero sabéis a quienes les estdn
llegando de verdad? A los trabajadores que reconstruyen las
infraestructuras, que se sienten redvindicados y reconocidos. En las
emergencias se suele hablar de bomberos, policlas, militares,
voluntarios.. pero se habla poco de los que se dejan la piel por
recuperar cosas que damos por hechas o que no valoramos lo
suficiente. Vaya por todos ellos.

105 desperfectos:

0 Oscar Puente &
No me llames iluso porque tenga una ilusion.

contra Teresa Riberay ya

5 2 "Ataque de nervios en
ve opciones reales de Moncloa®: el PP cree que
tumbarla: "Somosmuy  Aldama "tiene en sus

optimistas”

manos el futuro del PSOE"

235 p.m. - 21 nov. 2024 - 120,6 mil v

Fuente: oscar_puente_ (cuenta en X).

En las imagenes incorporadas en la Figura 1, se
pueden apreciar dos ejemplos de la diferencia entre
tonos empleada por el ministro Oscar Puente en sus
publicaciones. En la imagen de la izquierda, el mi-
nistro utiliza un tono positivo para referirse a los me-
mes que ensalzan su gestion de la crisis de la DANA,
al tiempo que agradece la labor de todos los opera-
rios que estan trabajando en las labores de recupe-
racion de las infraestructuras. La imagen de la dere-

cha representa un ejemplo de ironia en el tono
empleado por el ministro. Se trata de una respuesta
a diferentes noticias publicadas por medios de co-
municacion sobre las intenciones del principal parti-
do de la oposiciéon para «dafiar» la imagen de su
partido y de su companfera. El ministro utiliza una
frase de una cancion conocida en Espana para ha-
cer una referencia comica a la situacion politica que
reflejan las noticias.
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4.3. Analisis del tipo de contenido
presente en las publicaciones

En relacion con el tipo de contenido, los tuits que
incorporaron fotos fijas dominaron con casi un
50 % del total de publicaciones, en concreto un
49,03 %, y representaron el 48,32 % del engage-

ment total. Los tuits que incorporaban videos o ani-
maciones contribuyeron con un 29,93 % del enga-
gement total, mientras que aquellas publicaciones
que solo contenian texto, sin ningun tipo de anima-
cion o imagen, registraron el menor porcentaje
(21,75 %).

Tabla 2. Analisis comparativo entre las diferentes categorias por tipo de contenido y engagement generado por cada categoria.

Tipo de contenido Engagement
Categoria Pesotipo Total Total Engagement Engagement
Posts | contenido . . o
(%) likes repost promedio Total (%)
Multimedia Foto 252 49,03 14103 4221 71,15 48,32
Multimedia Video 93 18,10 7 951 2 346 12,34 29,93
Texto Plano 169 32,87 6 002 1929 47,79 21,75

Fuente: elaboracion propia.

El engagement promedio por tuit también vario
significativamente segun el tipo de contenido. Las
publicaciones que incorporaban imagenes fijas lo-
graron un valor de 71,15 interacciones por tuit, mien-
tras que las que hacian referencia a videos,
alcanzaron un valor de 112,34. Por su parte, las pu-
blicaciones con texto plano presentan un valor final
de 45,78 interacciones por tuit. Estos datos resaltan
el poder de la imagen y el video para atraer a los
usuarios a la visualizacion de los contenidos, al mis-
mo tiempo que el video favorece notablemente la
interaccion con el usuario por su alto valor de enga-
gement por tuit.

4.4. Evolucion diaria del engagement

La evolucion del engagement durante los dias anali-
zados, que se puede observar en el Grafico 3, va en
paralelo con el desarrollo de la catastrofe y la mani-
festacion de sus efectos y consecuencias, asi como
con el incremento en el numero de tuits publicados
por Oscar Puente del Grafico 2. Gradualmente, el in-
terés de la audiencia va creciendo conforme se ha-
cen visibles las consecuencias, se movilizan recur-
sos Yy el ministro publica nuevas actualizaciones. Una
vez ha pasado lo peory se han realizado las primeras
acciones, el interés decrece hasta que se produce
un segundo pico con nuevos avances en la recupe-
racion de infraestructuras y el agradecimiento del
protagonista a los diferentes equipos de trabajo.

Grafico 3. Evolucion diaria del engagement total durante el periodo analizado.

g

Fuente: elaboracion propia.

4.5. Menciones y hashtags mas utilizados

Entre los tuits publicados por el ministro, los hashtags
mas utilizados fueron los siguientes: #CMin (4 men-
ciones); #CumbreHispanolLusa (1 mencion); #Plan
DeRecuperacion (1 mencion); #NextGenerationEU (1

mencion); #PuertodelRosario (1 mencion). Las cuen-
tas mas mencionadas por parte del ministro, fueron
las que se presentan a continuacion: @Adif_es (15
menciones); @transportesgob (14 menciones);
@Renfe (10 menciones); @Unnamed1969 (6 mencio-
nes); @petronero82 (3 menciones); @FeriaFIAA (2



322 Gomez-Iniesta, P.y Herranz-de-la-Casa, J.M. Estud. mensaje period. 31(2) 2025: 313-326

menciones); @sanchezcastejon (2 menciones); @
luargo97 (2 menciones); @GobAragon (2 menciones);
@ildariuszz (2 menciones).

Las menciones y el uso de hashtags ayudan a
descifrar como el protagonista ha construido la na-
rrativa durante este periodo y a qué o quiénes ha he-
cho mas visibles o ha dado mas relevancia en la ges-
tion de la crisis. Si bien es cierto que la frecuencia de
aparicion de ambos no es alta, sobre todo en los
hashtags, su visualizacion permite reflexionar sobre
la prioridad que el ministro concedio en sus publica-
ciones a reflejar las labores y los trabajos realizados
por la administracion que coordina.

5. Discusiony conclusiones

Los hallazgos, tras este trabajo, confirman la eficacia
de combinar interacciones positivas y el uso de con-
tenido multimedia para maximizar el engagement de
usuarios y ciudadanos. La preponderancia de tonos
neutrales y positivos refuerza la idea de que una co-
municacion profesional, optimista y transparente es
fundamental en contextos de crisis 0 emergencias
como el de la DANA en otofio de 2024. Aunque no es
habitual que un cargo de alta responsabilidad, en
este caso, un ministro, asuma la responsabilidad co-
municativa en este tipo de situaciones, Oscar Puente
se convirtié en portavoz «informal» a través de las
redes sociales sobre la situacion y avances de las
infraestructuras.

El alto engagement generado por los tuits positi-
vos Yy neutrales, ademas de los humoristicos, a pesar
de su baja frecuencia, subraya la capacidad del buen
tonoy el humor para humanizar al comunicadory co-
nectar emocionalmente con el publico. Este resulta-
do se alinea con estudios que destacan el papel del
humor como herramienta de cohesion social y alivio
en situaciones de tension (Garcia-Orosa y Lopez-
Garcia, 2019).

En lo relativo a la hipdtesis principal, que sefala-
ba la habilidad de la comunicacion de crisis para me-
jorar la percepcion publica en combinacion de narra-
tivas emocionales y datos objetivos, los resultados
apoyan firmemente esta hipotesis. Asi se demuestra
con los altos valores que destacan como los tonos
positivos y humoristicos mejoraron el engagement.

Respecto a la segunda hipétesis, que aludia a
que las categorias «Apoyo y empatia» e «Informa-
cion oficial» generarian mayor engagement que
«Promocion de logros», se ha confirmado parcial-
mente. En este caso, la categoria «Interacciones y
agradecimientos» lidera el engagement total.

Sobre la tercera hipdtesis, que hace mencion al
uso de hashtags y menciones estratégicas para ge-
nerar un impacto positivo en la percepcion publica
ciudadana, se ha podido confirmar parcialmente.
Esta hipotesis se puede relacionar con el mayor
peso tematico de la categoria «Interacciones y
agradecimientos». El ministro ha priorizado la men-
cion de ADIF, RENFE y el Ministerio de Transportes
en sus publicaciones. El objetivo ha sido elogiar la
labor de los trabajadores en el area de transportes,
reconocer su eficiencia y celeridad en los trabajos
para, de esta forma, promover una buena imagen
de su ministerio.

En cuanto a la cuarta hipodtesis, que sefala la vin-
culaciéon entre impacto de publicaciones, numero de

publicaciones diarias y evolucion temporal de la ca-
tastrofe, se ha confirmado totalmente. El engage-
ment durante este periodo refleja como la comuni-
cacion de crisis, especialmente en torno a eventos
climaticos como la DANA, genera picos de interac-
cion publica en momentos clave: el inicio de la crisis,
la gestion visible y los esfuerzos de recuperacion.
Oscar Puente probablemente utilizé estrategias
como actualizaciones informativas, mensajes de
empatia y promocion de logros, que resonaron de
manera diferenciada en cada fase del evento. Estos
patrones destacan la importancia de adaptar la co-
municacion segun la etapa de la crisis y realizar una
planificacion pensando en las redes como un espa-
cio para informarse e interaccionar (Calleja-Reina et
al., 2017).

En cuanto a la quinta hipétesis, que indicaba que
los tuits con contenido multimedia generan mayor
engagement que los de texto plano, se ha confirma-
do totalmente. Los datos han validado este plantea-
miento, con un impacto particularmente alto de fotos
y videos. Se trata de algo esperado en una época
caracterizada por el avance de la tecnologia, por la
capacidad y autonomia de nuestros teléfonos movi-
les para realizar videos y visionarlos, incluso en tiem-
po real si es necesario. Actualmente, estos conteni-
dos son mas valorados por una audiencia que se ha
adaptado al lenguaje de Instagram y TikTok. En estas
plataformas, se busca la emocionalidad y la perso-
nalizacion de los mensajes desde lo audiovisual
(Cheny Li, 2024).

Por ultimo, la sexta hipotesis sefala que los tonos
positivos y humoristicos aumentan la interaccion
ciudadana. Esta idea también se confirma, eviden-
ciada por el alto engagement promedio de ambos
tonos. Los mensajes principalmente optimistas ofre-
cenuna esperanzay un aliento para la ciudadania, en
momentos donde reina la tristeza y la incertidumbre
cuando no es posible evaluar la magnitud de una ca-
tastrofe de estas dimensiones.

Los resultados extraidos de este trabajo se ali-
nean con investigaciones que destacan el impacto
del contenido visual en redes sociales y el rol de los
tonos emocionales en la comunicacion de crisis
(Suau-Gomila et al., 2017; Vaccari et al., 2015). Ade-
mas, la integracion de ironia como parte del tono hu-
moristico constituye una contribucién novedosa que
merece mayor exploracion. Esta aportacion puede
ser estudiada desde diferentes puntos de vista,
como la relacion entre el entretenimiento, la difusion
de contenido politico y el activismo que puede gene-
rarse a través de las fanpage (Campus et al., 2024).

El trabajo realizado en esta investigacion ha deja-
do algunas ideas sobre las que se puede construir la
futura comunicacién en una situacion de crisis o
emergencia ante catastrofes:

1. Priorizar el uso de contenido multimedia, espe-
cialmente fotos y videos. Estas publicaciones ge-
neran mayor impacto y subrayan la importancia
de los elementos audiovisuales.

2. Adoptar tonos positivos y humoristicos para fo-
mentar la conexion emocional —captan atencion
y fomentan interacciones—.

3. Equilibrar mensajes informativos y de reconoci-
miento para construir confianza y gestionar una
comunicacion transparente.
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No obstante, este estudio se centra en un caso
especifico, lo que limita su generalizacion. El perfil
del ministro —que es muy particular— y su percep-
cion ante la ciudadania hacen de este estudio un tra-
bajo relevante, pero también resulta complicado rea-
lizar una comparativa con otros integrantes del
Consejo de ministros u otros homadlogos en el con-
texto europeo.

En definitiva, las redes sociales, particularmente
en situaciones de crisis como la DANA que asolo Es-
pafna en el otono de 2024, demuestran ser herra-
mientas fundamentales para la comunicacion publi-
cadebido a suinmediatez, accesibilidad y capacidad
de interaccion. En este contexto, la estrategia del
ministro Oscar Puente resalta laimportancia de la ra-
pidezy la transparencia en la difusion de informacion
para generar confianza en la ciudadania (Canel et al.,
2017). Su capacidad de proporcionar actualizaciones
constantes y mensajes claros contribuyé a un au-
mento significativo en su engagement digital, lo que
se reflejéo también en una mejora de su valoracion
publica, segun el barémetro del CIS. Sobre todo, en
un espacio temporal donde la relacion entre el go-
bierno autonémico y central paso rapidamente de
apoyo y consenso, a disenso y conflicto con la evolu-
cion de los dias.

Ademas, este caso evidencia como la comunica-
cion de crisis puede servir como un vehiculo de cam-
bio, al transformar la percepcion publica de un lider
politico. Puente logré proyectar unaimagen mas cer-
canay empatica a través de sus interacciones en re-
des sociales, con el uso de tonos positivos y humo-
risticos que humanizaron su figura. Este enfoque no
solo permitié una mayor conexion emocional con la
ciudadania, sino que también subrayd la importancia
de mostrar sensibilidad y reconocimiento hacia los
afectados, asi como a los equipos de trabajo involu-
crados. De esta forma, la comunicacion se convierte
en una oportunidad para que los representantes po-
liticos refuercen su liderazgo y credibilidad, en un

6. Contribucion de autores

contexto en el que las redes sociales han cambiado
profundamente la I6gica tradicional de la comunica-
cion politica (Casero-Ripollés, 2021).

Sin embargo, este ambito también presenta de-
safios significativos. La velocidad con la que se di-
funde informacion en redes sociales puede ser un
arma de doble filo, ya que facilita la propagacion de
noticias falsas y desinformacion, las cuales pueden
perjudicar tanto a las instituciones como a los lideres
politicos. Este fendmeno resalta la necesidad de es-
tablecer mecanismos mas robustos para verificar la
informacion, transmitir mensajes claros (Sutton et al.,
2020) y contrarrestar las narrativas falsas, algo cru-
cial para garantizar una comunicacion publica efecti-
vay fiable.

Por otro lado, el andlisis de este caso plantea una
dimension innovadora: la comunicacion de crisis no
solo debe centrarse en gestionar la emergencia in-
mediata, sino también en fortalecer la cohesion so-
cial y promover la resiliencia comunitaria a través de
la union de esfuerzos (Mohamed Nour y Kisa, 2024).
Las redes sociales ofrecen un espacio unico para fo-
mentar estos valores a través de mensajes de soli-
daridad, reconocimiento colectivo y optimismo, lo
que contribuye a un tejido social mas robusto frente
a futuros desafios. )

En conclusion, el caso de Oscar Puente demues-
tra que una estrategia comunicativa bien disefiada
en redes sociales no solo mitiga los impactos nega-
tivos de una crisis, sino que puede transformar un
desafio en una oportunidad para fortalecer la cone-
Xién entre lideres politicos y ciudadania. Sin embar-
go, en este ambito se necesita mas investigacion
que aborde las complejidades de la comunicacion
digital en contextos criticos, para asegurar que las
redes sociales sean un aliado, en vez de una fuente
de conflicto o desinformacion. Asi, se consolida la
importancia de una comunicacion publica estratégi-
ca, ética y adaptativa, en un mundo cada vez mas
interconectado.

. . Ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de la
Conceptualizacion . ; L. Autores 1y 2
investigacion.
Actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar datos y
.o mantener los datos de la investigacion (incluido el coédigo de software,
Curacion de datos - ) . Autor 1
cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para su uso
inicial y su posterior reutilizacion.
. Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u
Analisis formal . : ; . . Autores 1y 2
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.
Adquisicion de Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta
S Autores1y 2
fondos publicacion.
. . Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, realizando
Investigacion e ' L g . . Autor 1
especificamente los experimentos, o la recoleccidon de datos/evidencia.
Metodologia Desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos. Autores1y 2
Administracion Responsabilidad de gestion y coordinacion de la planificacion y ejecucion
L ! . g Autor 2
del proyecto de la actividad de investigacion.
Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes,
Recursos muestras de laboratorio, animales, instrumentacion, recursos Autores 1y 2
informaticos u otras herramientas de analisis.
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Software

Programacion, desarrollo de software; disefio de programas informaticos;
implementacion del cédigo informatico y de los algoritmos de apoyo;
prueba de los componentes de codigo existentes.

Autores 1y 2

Supervision
equipo central.

Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificaciony
ejecucion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria externa al

Autores 1y 2

Validacion

Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la
replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y
otros productos de la investigacion.

Autores1y 2

Visualizacion

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado,
especificamente la visualizacion/presentacion de datos.

Autor 1

Redaccion/

Borrador original L. .
9 traduccion sustantiva).

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado,
especificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la

Autor 1

Redaccion /
Revisiony edicion

la publicacion.

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los
miembros del grupo de investigacion original, especificamente revision
critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o posteriores a

Autor 2

8. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial

En este articulo se ha utilizado la inteligencia artificial
para unificar los criterios formales de las referencias
bibliograficas en formato APA, asi como para detec-
tar posibles incoherencias en la redaccion y errores
ortograficos. La herramienta utilizada fue ChatGPT
(OpenAl). Gracias a este uso de la inteligencia artifi-
cial se ha conseguido mejorar la claridad expositiva
del texto y asegurar la coherencia formal en la pre-
sentacion de las referencias, sin intervenir en los
contenidos cientificos ni en el analisis critico.
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