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ESResumen.Lacomunicacion politicaenredes sociales juegaun papel esencial enlas campafias electorales;
sin embargo, su uso y gestion han evolucionado desde que comenzaron a utilizarse en el ano 2008. En la
actualidad, dado el aumento del consumo de redes sociales por parte de la poblacion, estas plataformas se
han convertido en un instrumento clave para llegar al ciudadano, transmitiendo ideas, programas politicos o
la ideologia del candidato o partido. No obstante, ;se emplean las redes sociales con esa intencion? El
presente trabajo parte de la siguiente hipoétesis: la comunicacion politica en redes sociales esta exenta de
discursoYy, por ende, los candidatos a las elecciones generales del 23J, objeto de estudio de este trabajo, no
comparten contenidos sustanciales en redes sociales, sino que buscan transmitir una imagen. Para
comprobarlo, este estudio realiza un analisis de contenido de las principales publicaciones realizadas por
Pedro Sanchez (PSOE); Alberto Nufez Feijod (PP); Yolanda Diaz (Sumar); y Santiago Abascal (Vox) en
Facebook, X, TikTok e Instagram durante la campafa electoral del 23J. Entre las principales conclusiones,
cabe destacar que el discurso ha sido sustituido por mensajes mas superficiales, y TikTok emerge como una
pieza clave dentro de la comunicacion politica electoral.

Palabras Clave: Comunicacion politica, Redes sociales, Campanas electorales, Analisis de contenido,
Elecciones generales.

ENG A campaign without discourse: Content analysis of the main 2023
general election candidates’ posts on social networks

Abstract. Political communication in social networks plays an essential role in electoral campaigns;
however, their use and management have evolved since they began to be used in 2008. Currently, given
the increase in the consumption of social networks by the population, these platforms have become a key
instrument to reach the citizen, conveying ideas, political programs or the ideology of the candidate or
party. Still, are social networks used with that intention? This work is based on the following hypothesis:
political communication on social networks is exempt from discourse, and therefore, the candidates for
the general election of 23J, the object of study of this work, do not share substantial content on social
networks, but they seek to convey an image instead. To verify this, this study carries out a content analysis
of the main publications made by Pedro Sanchez (PSOE); Alberto Nufez Feijod (PP); Yolanda Diaz (Sumar);
y Santiago Abascal (Vox) on Facebook, X, TikTok and Instagram. Among the main conclusions, it should be
noted that the discourse has been replaced by more superficial messages, and TikTok is emerging as a key
player in electoral political communication.

Keywords: Political communication, Social networks, Electoral campaigns, Content analysis, General
elections.
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1. Introduccion

1.1. Los medios y suimpacto en las campanas electorales

Los medios de comunicacion juegan un papel esencial en las campanas electorales porque sirven como
intermediarios entre el publico y los politicos (Kovic et al. 2020). La manera en que el publico ve a los candi-
datos y la agenda politica esta significativamente influenciada por la cobertura de los medios. Los medios
convencionales de comunicacion, aquellos que dominaron la informacion en el siglo XX tales como la tele-
vision, la radio y los periodicos, tienen la capacidad de alcanzar una audiencia amplia y establecer los temas
del discurso publico (Garcia y Tapia, 2006).

Durante afios, los medios de comunicacion y los gobiernos democraticos han procurado construir méto-
dos que permitan una comunicacion veraz y objetiva a través de los medios de masas. Muestra de ello son
los bloques electorales. Unos espacios de comunicacion politica pensados para otorgar tiempo de manera
distributiva entre los distintos partidos politicos. Se ha demostrado que estos espacios, no obstante, no lo-
gran su cometido, sino que, segun han observado varios autores (Marqués-Pascual et al. 2016), pueden in-
cluso llegar a distorsionar la realidad politica.

Como complemento a los medios masivos tradicionales, hoy dia, el surgimiento y posterior auge de las
redes sociales ha permitido que el entorno mediatico aumentara en diversidad (Stieglitz y Dang-Xuan, 2013).
Las plataformas digitales permiten a los politicos comunicarse directamente con el publico sin recurrir a los
canales de medios convencionales. Esto les brinda mayor independencia para crear su imagen publica con
criterios propios y que les favorezcan. Sin embargo, esta autonomia también presenta desafios, como la
necesidad de manejar un flujo continuo de datos y la posibilidad de encontrar informacion errénea (Engesser
et al. 2017).

La propagacion o no de un mensaje depende de muchos factores. Entre ellos, y algunos de los que mas
directamente afectan nuestro estudio, estan el uso de unas determinadas plataformas y de una tipologia de
contenido muy concreta. Solo asi se consigue una movilizacion efectiva de sus bases electorales que a su
vez reproduciran estos contenidos a otras audiencias, multiplicando enormemente el poder de la comunica-
cion politica (Perell6-Sobrepere, 2017; Stier et al. 2020).

Una de las técnicas mas innovadoras de la actualidad es la creacion de un storytelling politico. El storyte-
lling es un tipo de narrativa mas vinculado a la publicidad, y por lo tanto al marketing, que confiere a las his-
torias un importante sesgo emocional. Esto cataliza la llegada de ese mensaje de un modo mayor y mas
contundente a los receptores que desean escucharlo y propagarlo. Existen varios estudios al respecto del
poder de la narrativa en politica como el de Hagstrom y Gustafsson (2019) o el de Choi et al. (2021) tomando
como ejemplo la politica del este asiatico.

Otra de las técnicas que la comunicacion politica ha adoptado del sector publicitario es la division de su
publico por segmentos (Maibach et al. 2011). Asi pues, esta a la orden del dia la creacion de cuentas de redes
sociales especificas de unas tematicas muy concretas y dirigidas a publicos también muy concretos, tales
como cuestiones de género, de sostenibilidad o de diplomacia, alcanzando asi de un modo mas nicho, y por
ello mas eficiente, a un publico mas entusiasmado en dichas cuestiones (Panagopoulos, 2016).

Una tercera y ultima técnica digna de ser comentada también —pues es una consecuencia directa de las
dos anteriores— es la monitorizacion en directo de los discursos politicos y de sus repercusiones inmediatas
en los ciudadanos (Dommett, 2019). Donde antes era necesario realizar un estudio de mercado basado en
muestras y en estadisticas, ahora tenemos la capacidad de observar y dirimir cuestiones como la opinién o
incluso el estado de animo que genera la comunicacion politica (Bermingham y Smeaton, 2011). No en vano
nuestra investigacion escudrifa la comunicacion politica desde una vertiente analitica y provista del dato que
podemos recoger a través de las distintas plataformas de redes sociales que copan nuestra atencion hoy dia.

Por todo ello, el presente trabajo parte de la hipotesis siguiente: la comunicacion politica que tiene mas
éxito en redes sociales esta exenta de discurso. Para completar esta hipoétesis, esta investigacion tiene
como objetivo general analizar el contenido de las imagenes y videos publicados en las principales redes
sociales, por parte de los principales candidatos a la presidencia del Gobierno del ano 2023, Pedro Sanchez
(PSOE); Alberto Nufez Feijod (PP); Yolanda Diaz (Sumar); y Santiago Abascal (Vox), durante la campana elec-
toral. Este estudio también busca evidenciar hasta qué punto el discurso politico ha sido sustituido por es-
trategias de autopromocioén y construccion de marca personal, una tendencia que trasciende las ideologias
y redefine la naturaleza del debate publico

2. Marco teorico

2.1. La comunicacion politica

La comunicacion politica se define como el proceso por el cual las organizaciones politicas, tales como
partidos, candidatos, gobiernos y otras estructuras de gobernanza o poder, comunican sus opiniones al pu-
blico con el fin de influir en la opinidn publica y con ello, influenciar potencialmente los resultados electorales
(Martinez y Martinez, 2015; Marin Duefias et al. 2016).



Bustos Diaz, J.; Perell6-Sobrepere, M. y Martin-Vicario, L. His. comun. soc. 30(2), 2025: 475-487 477

No en vano la comunicacion politica es una suerte de campo interdisciplinario que combina una gran
variedad de elementos que abarcan en si mismo un buen nimero de disciplinas: las ciencias politicas, las
ciencias de la comunicacion y la informacion, la psicologia, la sociologia, y por supuesto y de un modo cada
vez mas presente también, las ciencias tecnoldgicas (Montes et al. 2011). Entendemos por comunicacion
politica toda variedad de mensajes relacionados con la teoriay la practica de la politica que llegan a nosotros
mediante los medios convencionales y los medios digitales. Estos mensajes abarcan desde los guiones mas
preparados de mitines y ruedas de prensa, hasta la comunicacion mas extensiva y basada principalmente en
la agenda-setting (Gilardi et al. 2021) que obtenemos a través de medios informativos y de periodistas u opi-
nadores y comentadores de actualidad.

Todo ello se engloba dentro de lo que conocemos como esfera publica un espacio de convergencia de
informaciones, comunicaciones y opiniones, que termina por moldear el devenir de sociedades enteras
(Perell6-Sobrepere y Fondevila-Gascon, 2014). Las personas, en tanto que seres sociales que formamos
parte de sociedades organicas, somos parte implicita de esta esfera publica; pudiendo llegar a ser parte
explicita en el momento en el que optamos por participar activamente de la construccion de nuestra socie-
dad (Arshad y Khurram, 2020).

Es innegable que el ciudadano quiere estar informado. Los informativos de radio y television son cada dia
los espacios mas escuchados y vistos respectivamente de las parrillas de programacién medios publicos y
privados. También en internet, los portales informativos, destacan por ser las paginas web con mayor au-
diencia indistintamente del pais que busquemos. Dentro de esta esfera informativa destaca igualmente
aquella informacién que es especificamente de caracter politico. Regresando a los informativos y a los pe-
riddicos, observamos que la informacion politica es siempre la primera en aparecer, y la que mas espacio y
tiempo ocupa.

Durante muchos siglos la comunicacion politica estuvo acotada al riguroso directo. Es decir, que como
ciudadano tenias que estar presente en los discursos publicos para poder participar de ellos. Los antiguos
imperios son un claro ejemplo de ello (Innis, 2022). Y si bien estas civilizaciones se comunicaban también a
través de la palabra escrita, los bajos indices de comprension lectora, asi como la falta de tecnologias que
pudieran replicar los textos, dificultaban la transmision de informacion de otro modo que no fuera la transmi-
sién oral.

La invencioén de la imprenta cambiaria por completo el entorno comunicativo e informativo de todas las
sociedades modernas. En el caso concreto de la comunicacion politica permitio la réplica de ideas de un
modo comodo y rapido, por ejemplo, a través de panfletos y periddicos. El siguiente gran salto lo protagoni-
zaria la radio y la television, de quienes supieron aprovechar sus ventajas presidentes como Franklin D.
Roosevelt o John F. Kennedy respectivamente (Steele, 1984; Druckman, 2003). La comunicacion politica se
iba volviendo cada vez mas persuasiva. De hecho, el valor afadido de lo visual, en tanto que tecnologia de
los televisores, hizo que cruzaramos una barrera entre la informacion y el entretenimiento que ya nunca mas
hemos vuelto a separar. Y conocemos, porque asi se ha constatado, que esta parte visual de la comunica-
cion politica es esencial para tener una mayor llegada a la opinién publica (Ruiz del Olmo y Bustos Diaz,
2016).

Hoy podemos observar una nueva meta en la comunicacion politica, que es la que tiene que ver con las
redes sociales en particular y los medios digitales en general. Los nuevos medios permiten a los cargos
publicos, y también a aquellos que aspiran a serlo, una comunicacion mas informal y directa con su publico
objetivo y también con su publico potencial. Ademas de proveer una plataforma de comunicacion instanta-
nea, las redes sociales permiten también una rapida respuesta por parte de la opinion publica. Esta respues-
ta involucra de manera muy emocional a buena parte de la poblacién que, a través de estas interacciones
con politicos, pero también con otros ciudadanos, sienten que forman parte intrinseca de la esfera publica
(Hemmings-Jarrett, et al. 2017).

Junto a esto, las redes sociales estan en constante evolucion, pasando de entornos que solo permitian la
publicacion de contenidos (Pano y Mancera, 2014), para posteriormente permitir la inclusion de la imagen
(Ruiz del Olmo y Bustos Diaz, 2016) hasta finalmente darle preponderancia al video, entre otras razones, por
la creacion de TikTok (Bustos Diaz, 2024). Esto, también ha acabado afectando a su uso en la comunicacion
politica.

2.2. Politainment: La politica del entretenimiento

Hoy dia, los politicos y sus asesores han sabido capitalizar el uso de las nuevas tecnologias para transmitir
sus mensajes de un modo fluido a la par que ameno (Rodriguez y Urefa, 2011). Esto les ha permitido llegar a
un mayor numero de personas sin el control de los medios convencionales —escapando asi a algunas de las
practicas mas tipicas del periodismo de antafio como fue el gatekeeping o la agenda-setting. Aunque tal y
como comprobaremos en esta investigacion, no todos lo han hecho igual de bien, ni mucho menos han ob-
tenido el mismo resultado (Marozzo y Bessi, 2018).

En buena medida, la innovacion de la comunicacion politica y, por lo tanto, de aquellos mensajes que
guardan relacion con la politica, se pueden agrupar bajo el término conocido como Politainment (Diez-
Garrido, 2017), una fusion de politica y entretenimiento referida a la practica de persuadir y convencer a la
audiencia utilizando para ello técnicas propias del entretenimiento audiovisual. En la practica del Politainment
lo emocional gana espacio a lo racional. Los eventos se dramatizan y se premia el espectaculo por encima
de la cuestion pura que se estuviera tratando (Riegert y Collins, 2015).

Mencionabamos antes los casos de Franklin D. Roosevelt o John F. Kennedy en Estados Unidos, que
forman ya parte del imaginario colectivo, asi como de innumerables casos de estudio que son transferidos
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anualmente a las aulas de periodismo (Steele, 1984; Druckman, 2003). No obstante, podemos perfectamen-
te actualizar estos nombres con situaciones y eventos mas recientes. Por ejemplo, con el caso de Donald
Trump, presidente de los Estados Unidos desde 2016 hasta la actualidad. Donald Trump era un conocido
magnate del mundo de las finanzas que obtuvo una fama nacional e incluso transnacional al participar en
programas de realidad televisivos (en argot audiovisual: realities). De hecho, tuvo el suyo propio: The
Apprentice (El aprendiz), un reality basado en la gestion empresarial.

Alo largo de 14 temporadas, o lo que es lo mismo, catorce afos, Trump formad parte del imaginario colec-
tivo de millones de espectadores estadounidenses, forjandose una imagen que sin duda alguna fue una de
sus grandes bazas como candidato presidencial. De aquella época Trump salié reforzado como un persona-
je inspiracional, a menudo controvertido, y con una amplia cobertura mediatica (Gabriel et al. 2018). Asi, el
nombre de Donald Trump llegd a protagonizar algunos iconicos momentos de las series mas vistas de la
época, como la comedia Friends o Los Simpson. En la primera, la sitcom de la NBC pone a Donald Trump en
boca del personaje de Chandler (interpretado por Matthew Perry), para definir un simbolo todavia vigente del
expresidente: su traje azul. En el caso de Los Simpson, Trump es referenciado en una realidad futura que el
personaje de Bart Simpson sueia, y en la que su hermana Lisa se hace cargo del pais después de una pre-
sidencia de Trump. Este capitulo fue emitido en marzo del afio 2000 —nada menos que dieciséis afios antes
de ser elegido presidente de los Estados Unidos de América. Todo ello no es sino una muestra de la relevan-
cia que tiene la confluencia del entretenimiento con la politica (Martinez-Zalce, 2018).

De manera similar, en Espafa existen ejemplos como el de Pablo Iglesias y su partido, Podemos, o el de
Santiago Abascal y su partido, Vox. Ambos ascensos politicos se han visto ampliamente catalizado por téc-
nicas de persuasion mediatica (Sampedro, 2021; Cazorla et al. 2022). Este auge hizo que en un determinado
momento el partido hegemaonico de la izquierda espanola, el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), y el
partido hegemonico por la banda derecha, el Partido Popular (PP), temieran un posible sorpasso de Podemos
y Vox respectivamente —un escenario que hoy dia parece desvanecerse en favor de las dos grandes familias
politicas que rigen en la actualidad Pedro Sanchez y Alberto Nufez Feijoo (Rama et al. 2021).

El Politainment utiliza una narrativa audiovisual para convertir acontecimientos politicos en una suerte de
entretenimiento mediatico. Y no siempre nace de los politicos, sino que muchas veces nace de los propios
medios. Es el caso del programa de satira politica Saturday Night Live (Abel y Barthel, 2013) en Estados
Unidos, estrenado en 1975 y con 49 temporadas en su haber, o el espacio Polonia de TV3 (la television publi-
ca de Catalufa), que cuenta con 19 temporadas y unos sketches por los que han pasado practicamente la
totalidad de los lideres politicos catalanes en persona. Incluso se ha llegado a afirmar que si un politico no
forma parte de estos espacios es porque dicho politico no es relevante para el publico.

La devocion por un tipo de mensaje politico mas mundano y entretenido refleja cambios antropoldgicos
y sociolégicos que no necesariamente derivaran en algo positivo para la sociedad. Un mayor acceso a la
comunicacion politica no garantiza ni que esta informacion sea veraz ni que el publico sea mas inteligente o
versado en politica unicamente por estar expuesto a un mayor nimero de mensajes politicos. De hecho, el
Politainment trajo consigo efectos colaterales indeseados como la sobreinformacion o las fake news. Uno de
los ejemplos mas recientes es toda la informacion alrededor del Covid-19, estudiada por Calvo y Arugete
(2020) y por Zunino (2021), entre otros. La desinformacion se ha intentado contrarrestar con la aparicién del
periodismo fact-check que sin embargo no goza de la misma resonancia publica que pueden tener en poli-
tica los exabruptos o las algarabias. De esto ultimo es un vivo testimonio la red social X (anteriormente
Twitter), tal y como comentaremos en el siguiente punto de este analisis.

2.3. Polarizacion politica en redes sociales

Uno de los aspectos que merece mayor atencion académica en la actualidad es el efecto polarizante que
tienen las redes sociales para todos quienes participan de esta esfera publica digital (Kubin y Von Sikorski,
2021). Para entender este efecto debemos comprender una de las maximas premisas que tienen las redes
sociales: cuanto mas tiempo pases en ellas, mas anuncios podran mostrarte, y, por lo tanto, mayor sera su
monetizacion. Y para que el usuario pase un largo tiempo utilizando las redes, estas deben albergar y pro-
mocionar contenido de alto valor emocional y que les asegure una amplia interaccion.

Establecido este marco operacional, solo cabe estudiar cual es el contenido politico que genera mayores
interacciones y rapidamente observaremos que se trata de un contenido altamente polarizado (Tucker et al.
2018). A este efecto se le denomina sesgo algoritmico: el hecho de recompensar y amplificar los mensajes
cuyo contenido es mas extremista (Bouhana, 2019). Este tipo de contenido provoca una reaccion mas fuerte
en el usuario, lo que garantiza a su vez mayor interaccion y viralizacion del contenido. Por el contrario, los
mensajes mas moderados o con matices son frecuentemente obviados o minimizados, al no contar con el
mismo apoyo emocional (Lewandosky et al. 2023).

La velocidad y el anonimato son dos componentes claves de esta nueva normalidad (Asenbaum, 2018).
En primer lugar, la inmediatez de los medios digitales juega a favor de la polarizacion. La rapida difusion de
mensajes —a menudo sin ningun tipo de contraste o verificacion— alienta a unas masas de usuarios ya de
por si sesgadas. No hay analisis ni réplica, tan solo difusion masiva y veloz, lo que deriva en un auténtico
cultivo de opiniones extremistas y propagandisticas. A todo ello hay que sumarle el anonimato que confiere
la esfera digital. Al no tener que utilizar un nombre real, y muchas veces tampoco un avatar o imagen de uno
mismo, algunos usuarios se sienten mas libres de generar o compartir informaciones que quizas de otro
modo no compartirian (Shim y Oh, 2018). Al no haber una titularidad de las opiniones, no hay tampoco un
temor a ningun tipo de repercusion o represalia. En muchos casos, esto deriva en uno de los mayores
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problemas del periodismo actual: el intrusismo profesional. Ya sea bajo un nombre real o un nickname alea-
torio, muchos usuarios se escudan en una pretendida libertad de opinion para verter informaciones falsas.
En muchos casos, estos usuarios carecen de cualquier titulo acreditativo, académico o profesional, que les
habilite a hablar con propiedad de cualquiera que sea el tema objeto de su exposicion. Ello no es, no obstan-
te, ningun impedimento para que estas personas alcancen un amplio seguimiento en redes.

Algunos autores han establecido que las redes sociales actuan como unas camaras de eco (Terren y
Borge-Bravo, 2021) en las que los usuarios estan expuestos Unicamente a fuentes de informacion (medios u
otros usuarios) que refuerzan opiniones y creencias ya existentes en dichos usuarios. A este objecto, desta-
can estudios como los de lyengar y Hahn (2009), Gentzkow y Shapiro (2010), y Pariser (2011). Si bien este fe-
némeno se ha amplificado con las redes sociales, ya formaba parte de la discusién académico desde mucho
antes. Hace un siglo, Lippmann (1922) ya observo el comportamiento que lleva a una persona a buscar fuen-
tes informativas que validan y refuerzan una imagen que ya tiene en su cabeza. Pareciera, pues, que no es
solamente un tema tecnoldgico, sino una caracteristica humana que huye de la ponderacion en favor de la
polarizacion. Del mismo modo, la vinculacion de la politica y el entretenimiento tampoco es nueva. Ya a fina-
les del siglo xvii'y principios del xvii, el periodista britanico Daniel Defoe, y celebre autor de Robinson Crusoe,
advirtio la predominancia de un discurso sensacionalista alrededor del mensaje politico. Podemos afirmar
pues que vivimos rodeados de polarizacion y sensacionalismo desde hace muchos ahos, y que las redes
sociales en particular y los medios digitales en general no han hecho mas que catalizar estas practicas al
parecer intrinsecamente arraigadas al ser humano.

A la distorsion del mensaje politico que ofrece la polarizacion hay que afnadirle también el sesgo de la
negatividad, un efecto estudiado sobre los medios digitales por autores como O’neil (2016) y Tufekci (2017), y
mas recientemente por McNamee (2019), Harris (2020) y DiResta (2020). El sesgo de negatividad, por lo
tanto, no es nuevo, y lleva al menos una década entre nosotros. La psicologia moderna lleva afos investigan-
do y probando que el ser humano tiene un mayor recuerdo de la informacion negativa que recibe (Cacioppo
y Berntson, 1992; Baumister et al. 20071). Existen evidencias cientificas que sugieren que una cantidad signi-
ficativa de contenido en las redes de Facebook y X tiende a ser negativo. En este sentido, varios estudios han
explorado la naturaleza del discurso en Facebook, X y otras plataformas de redes sociales en particular, en-
contrando a menudo una alta prevalencia de contenido negativo o directamente polémico (Ferrara y Yang,
2015). De igual modo, un estudio de Brady et al. (2017) determind que en mensajes de tipo moral y emocional
no solo prevalece el sesgo negativo, sino que este sesgo es precisamente uno de los aspectos mas deter-
minante para generar difusion e interaccion en redes sociales.

Cada nueva tecnologia que inventamos y que ponemos al servicio de la informacion plantea un nuevo
grado de Politainment. William Randolph Hearst utilizaba las vifietas graficas para influir a sus lectores de
un modo sensacionalista en la percepcion de los hechos que narraba. Los magnates televisivos del siglo
xx utilizaban sus informativos para ejercer el news framing o encuadre informativo, que evaporaba la obje-
tividad periodistica para dar paso a la informacién sesgada. Hoy dia, las nhuevas tecnologias han habilitado
distintos regimenes politicos a establecer un férreo control social e informativo, como es el caso de Corea
del Norte y su representacion del mundo exterior como un conjunto de paises en decadencia, o las proba-
das injerencias rusas en el devenir de los ciclos electorales de Estados Unidos y Europa. Todo lo expuesto
anteriormente acaba resultando en un peligro para la practica de la democracia, pues se desvirtua el men-
saje politico y se recompensa el reduccionismo y la mentira. Hasta la fecha, la democracia ha aguantado
el embiste, pero no hay duda de que, con el paso de los afios, la erosion se hace cada vez mas patente —y
las redes sociales no son mas que la ultima tecnologia amplificadora de este efecto. En este sentido, la
polarizacion no solo distorsiona el mensaje politico, sino que se integra como parte estructural del nuevo
ecosistema comunicativo, convirtiéndose en una herramienta funcional de visibilidad y alcance en redes.

3. Metodologia

Como ya se ha descrito con anterioridad, el presente trabajo parte de la hipdtesis siguiente: la comunicacion
politica en redes sociales esta exenta de discurso. Para completar esta hipotesis, esta investigacion tiene
como objetivo general analizar el contenido de las imagenes y videos publicados en las principales redes
sociales, por parte de los candidatos a la presidencia del Gobierno del afno 2023, durante la campana
electoral.

Para el presente estudio se entenderan las imagenes como forma de comunicacion politica. En este sen-
tido, se abordara el andlisis cualitativamente, ya que permite analizar datos reales, ricos y profundos y nos
permitira hacer una exploraciony ala vez una expansion de los resultados (Cook y Reichardt, 1986). Para este
proposito, el analisis de contenido es una técnica apropiada ya que permite formular inferencias reproduci-
bles y validas que pueden aplicarse a su contexto (Krippendorff, 1990).

Debido a lo anterior, se ha desarrollado el analisis con un método mixto, pero con preponderancia de lo
inductivo. En el analisis inductivo las categorias no se establecen a partir de la literatura anterior, sino que, a
partir de la lectura y examen de la muestra. De este modo, se van proponiendo categorias provisionales o
emergentes que, a medida que avanza la codificacion, se consolidan, modifican o suprimen a partir de la
comparacion de los datos incluidos en la muestra (Rodriguez Garcia, 1996).

En el caso del presente estudio, al emplear una metodologia mixta se ha realizado la siguiente manera. A
la hora de analizar la muestra, se parte de unas categorias de partida preexistentes en la literatura que se
contrastan con las unidades de analisis. En el caso de que alguna de las categorias no fuera operativa
—ninguna de las unidades puede ser categorizada como tal— se formula una nueva categoria.



480 Bustos Diaz, J.; Perell6-Sobrepere, M. y Martin-Vicario, L. His. comun. soc. 30(2), 2025: 475-487

3.1. Muestray recoleccion de datos

Este trabajo gira en torno a las elecciones generales celebradas en julio de 2023. Por ello, cabe destacar los
siguientes aspectos clave. En primer lugar, la muestra objeto de estudio se centra en la campafa electoral. La
Ley Organica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral General, establece un periodo de 15 dias para las
campanas electorales, de modo que cualquier tipo de acto de este tipo debe acabar el dia antes de los comi-
cios, lo que se conoce como «jornada de reflexion». En este sentido, el Real Decreto 400/2023, de 29 de mayo,
de disolucién del Congreso de los Diputados y del Senado y de convocatoria de elecciones, establece que la
campania electoral durara quince dias, comenzando a las cero horas del viernes 7 de julio y finalizando a las
veinticuatro horas del viernes 21 de julio. Por ello, nuestro analisis comprende del 7 de julio al 21 de julio de 2023.

Para la recoleccion de datos, hemos empleado el software Fanpage Karma. Esta una herramienta en linea
para el monitoreo de redes sociales que ha sido utilizada y validada en numerosos estudios de investigacion
para realizar el analisis de redes (Marquez-Dominguez y Lopez-Lopez, 2017; Perell6-Sobrepere y Fondevila-
Gascon, 2014) con el eje comun del analisis cuantitativo (Bustos et al., 2023).

En cuanto al objeto de estudio, este trabajo se centra en las publicaciones que los candidatos realizaron
durante la campafia de las elecciones generales, en concreto, en las redes sociales mas empleadas en
Espafia: Facebook, X, Instagram y TikTok. Los candidatos analizados son los siguientes: Pedro Sanchez
(PSOE); Alberto Nufez Feijoo6 (PP); Yolanda Diaz (Sumar); y Santiago Abascal (Vox).

Mas concretamente, se han analizado las 5 publicaciones con mejor rendimiento y las 5 publicaciones
con peor rendimiento de cada uno de los candidatos en cada una de las redes sociales analizadas. Para
establecer el rendimiento de cada una de las publicaciones, se ha empleado la herramienta Fanpage Karma.
Este permite calcularlo en base al numero de reacciones, me gusta, comentarios y veces compartido que
tiene cada una de las publicaciones emitidas durante el periodo analizado. Por ello, el corpus de trabajo final
esta compuesto de 160 publicaciones, de las cuales, tan solo el 6 % no contenian ni imagen ni video.

3.2. Categorias de Analisis

Para establecer las categorias de analisis, nos hemos basado en el trabajo Ruiz del Olmo y Bustos Diaz
(2016) y de Moreno-Cabanillas et al. (2024). En este caso, dado que algunas categorias eran idénticas en
ambos trabajos, se ha optado por fusionarlas. Por otro lado, cabe destacar que el trabajo de Ruiz del Olmoy
Bustos Diaz (2016) se centra exclusivamente en la imagen de las publicaciones, mientras que el trabajo de
Moreno-Cabanillas et al (2024) incluye toda la publicacion. No obstante, las categorias de Moreno-Cabanillas
pueden aplicarse al analisis de la imagen aislada.

En este estudio se han realizado algunas modificaciones respecto las categorias propuestas por la literatura.
La primera es la de la categoria Vida Privada que, para los fines de este trabajo, se entiende como vida privada
toda actividad informal llevada a cabo durante la campafa. Es decir, no se trata de mostrar momentos familiares
de los candidatos, sino situaciones donde dejan ver su lado mas humano, por ejemplo, parando a repostar ga-
solina, una comida sin camaras y fuera del mitin, entre otros. La segunda modificacion es la inclusion de una
nueva categoria: mencion a ETA/Memoria Democrética. Si bien, inicialmente, se considerd categorizarlo dentro
de Actualidad Politica se trata de un tema que solo aparece en uno de los candidatos y que —en el momento de
realizar el estudio— no era un tema perteneciente a la actualidad politica del pais, sino a parte de los issues de
campafa de ese candidato. Por tanto, se convino que no era apropiado situarlo dentro de |la categoria Actualidad
Politica. De manera similar, también se han afadido las categorias de Retuit —especifica a X— que consiste en
que el perfil comparte una publicacion de una tercera persona; y de Enlace a los medios, que consiste en que el
perfil publica un enlace a una noticia o contenido elaborado por un medio de comunicacion.

Tabla1. Libro de codigos

Red social

Elementos descriptivos | Candidato

Contiene imagen/Video

Critica al rival

Ruiz del Olmo y Bustos Propuestas electorales

Diaz (2016)

Logros de gestion

Propaganda electoral

Vida privada

Moreno-Cabanillas et al. | Actividad politica

(2024)

Actualidad politica

Intervencion en medios

ETA/Memoria democratica

Anadidas para el estudio | Enlace a medios

Retuit
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Asi como se han afiadido categorias, en nuestro estudio se han descartado dos categorias de Ruiz del
Olmo y Bustos Diaz (2016) que no han aparecido en nuestra muestra: el Humory el Balance de Datos. El libro
de cadigos resultante puede verse en la Tabla 1.

4. Resultados

4.1. Facebook

En primer lugar, antes de empezar con el analisis pormenorizado del contenido de las publicaciones, cabe
destacar que en el 75 % de los casos, tanto para las publicaciones con mayor rendimiento como para las que
han tenido un menor rendimiento, son videos. Esto viene a constatar la tendencia del uso del formato audio-
visual frente a lo estatico.

Grafico 1. Tematicas en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

En las publicaciones en Facebook (Grafico 1), se puede ver una tendencia en las publicaciones con peor
rendimiento comun entre todos los candidatos. Esto es, aquellas publicaciones vinculadas a la Actividad
Politica (mitines y otros momentos propios de una campafa electoral) no despiertan el interés de los usua-
rios. En el caso concreto de Pedro Sanchez cabe destacar que las publicaciones vinculadas a Actualidad
Politica también comprenden aquellas derivadas de su ejercicio como presidente de Gobierno. Por tanto,
estas publicaciones también estan vinculadas a actos institucionales obligados por la agenda, por ejemplo,
el apoyo a Ucrania durante la cumbre de la OTAN.

Otro punto para destacar de este analisis, lo encontramos en que en el caso de Santiago Abascal y de
Alberto Nufez Feijéo la Critica al Rival en sus publicaciones tienen un menor grado de interaccion entre los
usuarios y por ello, menor rendimiento. Cabe sefalar un aspecto relevante de esta critica al rival, en el caso
de Santiago Abascal, la critica se centra en el Partido Popular y en el candidato del PP, mientras que en el
caso de Feijoo se centra en Pedro Sanchez. En cuanto a las publicaciones con mayor rendimiento, emergen
tres tematicas de comunicacion entre los candidatos. Por un lado, Alberto Nunez Feijoo se centra en la
Actividad Politica, la intervencion en los medios de comunicacion y, finalmente, en hablar de ETAy la memoria
democratica. Por su parte, Pedro Sanchez encuentra en la critica al rival y en la vida privada las publicaciones
que mayor rendimiento generan para su cuenta.

Aqui cabe destacar la actuacion de Yolanda Diaz y de Santiago Abascal. Si bien se encuentran en polos
opuestos del espectro politico, han desarrollado una estrategia de campafia muy similar. Ambos lideres se
centran en publicaciones vinculadas a su Vida Privada y la Intervencion en Medios de Comunicacion.

4.2. Instagram

En el caso de Instagram, una red social basada en gran medida en la imagen ocurre un fendmeno interesan-
te dado que las publicaciones que han obtenido un mejor rendimiento son videos y no imagenes. En concre-
to, el 60 % de las publicaciones que han obtenido un mayor rendimiento son videos en lugar de imagenes.
Dicho porcentaje se invierte en el caso de las publicaciones que han obtenido un peor rendimiento.
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Grafico 2 Tematicas en Instagram
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Fuente: Elaboracion propia

Por lo que respecta al andlisis de contenido (Grafico 2), se puede observar un patrén comun en todos los
candidatos en lo relativo a las publicaciones con peor rendimiento. En el caso de los cuatro candidatos ob-
jeto de estudio, las publicaciones con peor acogida entre los usuarios son sobre la Actividad politica, es de-
cir, mitines y otros eventos politicos de campana. De manera similar, aquellas vinculadas con la Propaganda
de campana, aquello relativo a la carteleria oficial y anuncios de eventos tampoco han tenido buen rendi-
miento. Finalmente, cabe destacar que en el caso concreto de Pedro Sanchez la Actualidad politica tampoco
ha tenido un gran rendimiento. Como ya se ha indicado con anterioridad, esto se debe a que Pedro Sanchez
mantuvo su agenda de presidente de Gobierno durante la campania electoral.

En cuanto a las publicaciones con mayor rendimiento, también emergen algunos patrones comunes a
todos los candidatos. En primer lugar, la Intervencion en medios ya sea por entrevistas concedidas a cade-
nas de television o por la intervencion en el Debate a 4, son las publicaciones que mayor interaccion han
causado entre los usuarios. A partir de aqui, surgen dos bloques. Uno conformado por Alberto Nufiez Feijéo
y Yolanda Diaz y otro por Santiago Abascal y Pedro Sanchez.

En el caso de la lider de Sumar y del candidato del PP, no se puede establecer que las publicaciones vin-
culadas a la Actividad politica tengan, en general, un mejor o peor rendimiento, ya que se pueden encontrar
en ambos grupos. Otra similitud es que la Intervencidn en los medios, conforman el grueso de sus publica-
ciones con mayor rendimiento. En el caso del lider del PP, como ya ocurriera en Facebook, todo lo vinculado
a ETAy la memoria democratica también despierta un gran interés entre su audiencia.

De otra parte, resulta llamativo que las publicaciones de Santiago Abascal y de Pedro Sanchez que mas
interés genera entre los usuarios sean de una naturaleza similar. En ambos casos, los contenidos de las pu-
blicaciones se componen de Critica al rival, Intervencion en los medios y Vida privada. Esta combinacion se
convierte en el punto fuerte de la gestion de la comunicacion de los perfiles de ambos candidatos.

43. X

Siguiendo el patréon descrito en los puntos anteriores de este apartado, las publicaciones que mejor rendi-
miento han tenido en X han sido aquellas que contenian videos (Grafico 3). En concreto, el 62,5 % de las
publicaciones con mayor rendimiento entre los usuarios contenian algun video.

Por otro lado, y a diferencia de Facebook e Instagram donde existe un cierto patron de comportamiento
entre las publicaciones que mayor rendimiento tienen y las que menos, en X no se replica este fendmeno,
creando aspectos singulares en la comunicaciéon de cada uno de los candidatos objeto de estudio.

En este sentido, en el caso de Yolanda Diaz se encuentran aquellas vinculadas a la Critica al rival y la
Propaganda de campana. Mientras que, la Intervencion en medios compone el grueso de las publicaciones
que mayor rendimiento han obtenido. En el caso de Santiago Abascal, la Actividad politica y la Intervencion
en medios conforman las publicaciones con menor rendimiento, frente a la Critica al rival y |a Vida privada que
suponen las publicaciones con mayor rendimiento en esta red social.
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Grafico 3. Tematicas en X
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Fuente: Elaboracion propia

En el caso de Alberto Nunez Feijoo los retuits y los enlaces a medios de comunicacion son las publicacio-
nes que menos rendimiento tienen. A modo de conclusion precoz, este hecho puede estar vinculado a que
son publicaciones no generadas por el propio candidato. En cuanto a aquellas que han obtenido un mejor
rendimiento, en el caso del candidato del PP emergen las publicaciones sobre temas de Actualidad politica
durante la campafa electoral, asi como la Intervencion en medios.

Finalmente, las publicaciones vinculadas a la Actualidad politica son las que menos rendimiento tienen
entre sus usuarios, mientras que en lo relativo a las publicaciones que mas rendimiento tienen en esta red,
existe un equilibrio entre cuatro categorias: Critica al rival, Intervencion en medios, Propaganda de campafa
y Vida privada.

4.4. TikTok

El uso de TikTok todavia no esta estandarizado entre todos los candaditos a las elecciones generales, de
hecho, solo Santiago Abascal y Yolanda Diaz tiene un perfil en esta red. Sin embargo, ya existen algunos
estudios que analizan el impacto de esta red social (ej. Bustos, 2024). Este interés por TikTok se debe a una
razon principal, y es que se ha convertido en una de las redes sociales mas empleada por los jovenes.

Grafico 4. Tematicas en TikTok
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Fruto de ello, este estudio ha incluido en el analisis los perfiles de Yolanda Diaz y de Santiago Abascal,
que en el periodo objeto de estudio de la presente investigacion, eran los unicos candidatos con perfil oficial
en esta red social (Grafico 4).

Dada la naturaleza de esta red social y que esta muy centrada en los jovenes y sus gustos, los resultados
obtenidos reflejan una preponderancia de lo personal y cotidiano frente a la actividad politica clasica. En este
sentido, emerge un patréon comun rendimiento para Yolanda Diaz y Santiago Abascal. En ambos casos, las
publicaciones con peor rendimiento en esta red social son aquellas vinculadas a la Actividad politica. Mientras
que las que mayor rendimiento han obtenido son aquellas vinculadas a la Vida privada de cada candidato.

En conjunto, los resultados de las cuatro plataformas muestran una tendencia homogénea: la actividad
politica clasica pierde relevancia en favor de contenidos emocionales, personales o de confrontacion. Esta
coincidencia entre candidatos de ideologias opuestas revela que todos aplican estrategias comunicativas
similares, centradas en laimagen y la emocion mas que en el contenido programatico.

5. Discusiones

Como ya establecieron Ruiz del Olmo y Bustos Diaz (2016), laimagen ha desplazado al texto en la comunica-
cion politica en redes sociales. Ademas, tal y como argumenta Bustos Diaz (2024), actualmente se asiste a
un proceso transformador, relegando el video a la imagen. Nuestro trabajo parte de esta premisa, analizando
el contenido de lasimagenes y videos publicados por los candidatos a la presidencia del Gobierno de Espana
en 2023 durante la campanfa electoral en las principales redes sociales. Ademas, a pesar de no ser parte de
los objetivos de este trabajo, se ha observado que en algunas redes sociales (ej. Facebook) las publicaciones
que mejor rendimiento tienen son aquellas con video y no con imagen.

El objetivo de nuestro estudio se centra en analizar el contenido de las imagenes y videos publicados en
las principales redes sociales, por parte de los candidatos a la presidencia del Gobierno del afo 2023, du-
rante la campana electoral. Nuestro propdsito es comprender cuales son las tematicas de las publicaciones
que mayor rendimiento tienen entre los usuarios y cuales menos. En términos generales, en todas las redes
sociales las publicaciones centradas en la Actividad politica son las que menos interés despiertan, indepen-
dientemente del candidato o ideologia. Sin embargo, la Critica al rival o la Intervencidn en los medios son dos
de las tipologias que mas interés despiertan junta con /a Vida privada.

Esto conlleva varios analisis. En primer lugar, con relacion a la Critica al rival, como sefalan Tucker et al.
(2018), el contenido politico polarizado genera una mayor cantidad de interacciones. A esto se le debe afiadir
el efecto camara de eco que sefialan autores como Terren y Borge-Bravo (2021), dado que los usuarios bus-
can reforzar su opinion en redes y en este caso, el lider de un partido politico juega un papel determinante en
este contexto (lyengar y Hahn, 2009; Gentzkow y Shapiro, 2010; Pariser, 2011).

Por otro lado, la Intervencion en medios ofrece, per se, contenido audiovisual a los gestores de las cuen-
tas de los politicos. Ello, ademas, conlleva trasladar un mensaje dentro de ese propio video que, a su vez en
la mayoria de las ocasiones, contiene criticas a los rivales.

Por ultimo, emerge la Vida privada. Tal y como se expone en la metodologia, para este trabajo se entiende
como vida privada toda actividad informal llevada a cabo durante la campana. Es decir, no se trata de mostrar
momentos familiares de los candidatos, sino situaciones donde dejan ver su lado mas humano, por ejemplo,
parando a repostar gasolina, una comida sin camaras y fuera del mitin, entre otros.

Con una comunicacion politica en redes sociales centrada en el video y la imagen, el contenido propio de
una campafia electoral, como puede ser el programa de cada partido y sus propuestas electorales, han que-
dado relegadas a un ultimo lugar en favor de esta categoria que se ha denominado Vida Privada. El éxito
comunicativo que tiene mostrar el dia de dia de un candidato desplaza por completo a los discursos de
propuestas o ideas que pueda presentar un candidato.

Por todo ello, la hipdtesis de partida de este trabajo: la comunicacion politica,que tiene mas éxito, en re-
des sociales esta exenta de discurso, queda corroborada. En este caso, contribuyendo a la espectaculariza-
cion de la politica —Politaintment— el discurso es sustituido por mensajes mas mundanos (vida privada) y o
de ataque al rival, aqui también se encontrarian todas aquellas publicaciones incluidas en Intervencion en
medios, pues los fragmentos publicados por los candidatos en redes sociales, que han formado parte del
analisis de este trabajo, se centran habitualmente en la critica al rival, lo que conlleva mensajes mas emocio-
nales y contribuyen a la creacion del storytelling del candidato. Ademas, los resultados de las cuatro plata-
formas muestran una tendencia homogénea: la actividad politica clasica pierde relevancia en favor de con-
tenidos emocionales, personales o de confrontacion. Esta coincidencia entre candidatos de ideologias
opuestas revela que todos aplican estrategias comunicativas similares, centradas en laimageny la emocion
mas que en el contenido programatico.

En definitiva, los resultados reflejan una desmaterializacion del discurso politico: la imagen sustituye al
argumento y la emocion reemplaza al razonamiento. Las redes sociales se consolidan, asi como un escena-
rio de performance politica, donde la identidad visual y el relato personal prevalecen sobre la ideologia o las
propuestas concretas.

6. Conclusiones

A raiz de lo aqui expuesto, se evidencian algunas cuestiones que se pueden entender como conclusiones.
En primer lugar, el contenido de las propuestas politicas de los candidatos queda relegado a otros forma-
tos, prensa, radio o television. Las redes sociales actuan como un escaparate donde los usuarios buscan
conocer el lado humano de los politicos. La evidencia empirica obtenida con este estudio confirma que la
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comunicacion politica espanola en redes sociales ha dejado de ser de tipo discursivo para convertirse en
una escenografia muy pautaday visual. Las plataformas digitales actuan como escaparates de marca per-
sonal mas que como espacios de deliberacion democratica.

Sobre esta cuestion, se ha evidenciado en los datos obtenidos, que la traslacion de las herramientas
tradicionales de comunicacion politica electora, como mitines, deben de replantearse para las redes socia-
les u ofrecer una alternativa adaptada para estos formatos. En otras palabras, los candidatos no adaptan su
discurso alalégica digital, sino que lo sustituyen por una I6gica mediatica basada en lo estético, lo inmediato
y lo emocional. No solo se trata de entender que la comunicacion politica a cambiado, sino que el publico al
que se dirige esa comunicacion politica no es el mismo, por lo que el contenido debe de adaptarse y no solo
trasladarse, a las redes sociales.

Esto se une a la siguiente conclusion, el futuro de la comunicacion politica en redes sociales gira en torno
a la plataforma TikTok. Como se ha establecido, esto se debe a la evolucion de las audiencias hacia un so-
porte audiovisual y a la busqueda de los politicos de poder conectar con una base de votantes mas jovenes.
No obstante, y como se viene insistiendo, esto requiere un cambio en la forma de hacer politica en rede so-
ciales, como muestran los datos, reproducir el contenido generado en mitines u otros soportes no tiene éxito
en las redes sociales, y mucho menos, en TikTok, donde le publico esta acostumbrado a otra clase de con-
tenido, que vaincluso en el tipo de plano utilizado. Este fendmeno consolida la transicion hacia un modelo de
comunicacion politica algoritmica, donde la viralidad sustituye al debate y la visibilidad se convierte en el
principal criterio de éxito. En definitiva, las redes sociales han transformado la comunicacion politica en un
ejercicio de autopresentacion continua, donde el relato visual desplaza la argumentacion y la politica se
convierte en espectaculo

Otro aspecto relevante, y que se debe de tener en cuenta en futuros estudios, es la polarizacién politica,
a través de la critica al rival, tiene un gran rendimiento en redes sociales, reforzando la idea de que las redes
sociales son camaras de eco. La polarizacion politica es un factor que esta generando un clima politico ad-
verso y que, como se ha podido constatar, son los propios politicos los que lo fomentan porque saben que
generan interés. El evidente rendimiento superior de los mensajes polarizantes indica que la légica de las
plataformas premia la confrontacion frente al consenso, reforzando asi lo que podemos llamar una ola de
radicalizacion comunicativa.

De cara a futuros estudios, se hace necesario analizar otros momentos politicos de gran relevancia que
puedan confirmar esta tendencia. Ademas, seria interesante trasladar este fendmeno a las elecciones auto-
nomicas y locales, con el fin de observar si existen diferencias entre la comunicacion politica en redes socia-
les a nivel nacional y en otros ambitos. Finalmente, junto al estudio la imagen y los videos, se deberian de
analizar el contenido a nivel de discurso y semioética, completando asi el analisis de la comunicacion politica
en rede sociales.
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