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RESUMEN

Los medios de comunicacién han constituido desde hace décadas una parte esencial en la estrategia politica, ya que
son utilizados por partidos y candidatos como escaparate de sus propuestas. Con la digitalizacion, las redes socia-
les se han erigido como via de acercamiento de parte de la sociedad a la actualidad politica, incorpordndose
también a esa maquinaria estratégica electoral. La presente investigacidn analiza de qué forma los principales
candidatos en las elecciones generales espafiolas de 2023 usaron el contenido de los medios para construir su
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narrativa en la red social X/Twitter, la de mayor influencia en comunicacion politica. A través de una triangulacién
metodoldgica entre una explotacion estadistica de sus publicaciones, un andlisis del discurso y un analisis del
sentiment que expresaban, se consigue retratar los cuatro perfiles de los principales candidatos, comprendiendo
usos y caracteristicas diferenciadas. Del mismo modo, se constata que, en términos generales, todos tienden a
apoyarse de forma recurrente en cuentas afines y medios de comunicacion cercanos ideolégicamente a la hora de
construir su imagen publica.

Palabras clave: comunicacién politica; X; Twitter; medios de comunicacidn; elecciones
en Espafa.

ABSTRACT

The media have been an essential part of political strategy for decades, as they are used by parties and candidates as
a showcase for their proposals. With digitalization, social networks have emerged as a way for society to get closer to
current political affairs, also incorporating themselves into this strategic electoral machinery. This research analyzes
how the main candidates in the 2023 Spanish general elections used media content to construct their narrative on
the social network X/Twitter, the most influential in political communication. Through a methodological triangula-
tion between a statistical exploitation of their publications, an analysis of the discourse and an analysis of the ‘senti-
ment’ they expressed, it is possible to portray the four profiles of the main candidates, understanding differentiated
uses and characteristics. In the same way, it is found that, in general terms, everyone tends to rely, on a recurring
basis, on related accounts and ideologically close media when it comes to building their public image.

Keywords: Political communication; X; Twitter; media; elections in Spain.

RESUMO

Os meios de comunicagdo tém constituido, ha décadas, uma parte essencial na estratégia politica, sendo utilizados
por partidos e candidatos como vitrine para suas propostas. Com a digitalizacao, as redes sociais emergiram como
canais de aproximacdo entre parcelas da sociedade e a pauta politica contemporanea, integrando-se também a
essa engrenagem estratégica eleitoral. Nesta investigacdo, analisa-se de que forma os principais candidatos nas
eleicdes gerais espanholas de 2023 utilizaram contetidos jornalisticos para construir sua narrativa na rede social X/
Twitter, considerada a de maior influéncia na comunicagéo politica. Por meio de uma triangulagdo metodolégica
—que combina exploracdo estatistica de suas publicagdes, analise do discurso e andlise de sentimento—, foram
delineados os quatro perfis dos principais candidatos, identificando usos e caracteristicas diferenciadas. De modo
geral, constata-se que todos tendem a apoiar-se de forma recorrente em contas aliadas e em meios de comunica-
¢ao ideologicamente proximos ao divulgar suas imagens publicas.

Palavras-chave: comunicagdo politica; X; Twitter; meios de comunicacgdo; elei¢cdes na
Espanha.
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Introduccion y estado de la cuestion

La presente investigacidon se ubica temporalmente entre distintos procesos electorales celebrados en Espafia a
finales de la xwv legislatura. El contexto responde a lo que en comunicacién politica se ha definido como “cam-
pafia permanente” (Sanguinetti, 2023), en la que los candidatos desarrollan su actividad en una légica competitiva
continua en convocatorias electorales que se suceden cada pocos meses. Asi, y aunque son comicios en muchos
casos de corte regional, se hace lectura de ellos en clave nacional y marcan la agenda. A su alrededor, ademas, se
articula un seguimiento constante de sondeos, en ocasiones mas pensados para generar estados de opinién que
para predecir intencién de voto (Garcia, 2023).

Asi, en febrero de 2022 se celebraron elecciones anticipadas en Castillay Ledn y, en junio de ese mismo afio, en
Andalucia. En el primer caso resulté el primer gobierno de coalicion conservadora entre pp (centro-derecha) y Vox
(derecha), mientras que en el segundo el pp obtuvo mayoria absoluta para gobernar en solitario. Ambos comicios
se interpretaron como un cambio de tendencia, toda vez que el gobierno central estaba en manos de una coalicion
progresista encabezada por el psok (centro-izquierda) con Sumar (izquierda).

Elfinal de la legislatura tenia en el horizonte las elecciones autonémicas y municipales de mayo de 2023, cuyo
resultado —de nuevo desfavorable a la coalicion del gobierno— provocé que las generales se adelantaran al mes
de julio. La desaparicién de Ciudadanos, en el centro-derecha, y la recomposicion de la izquierda, pasando de la
hegemonia de Podemos a la irrupcion de Sumar, terminaron de dibujar la situacion politica del momento.

Ese ambiente de contienda electoral continua también se vio correspondido en una creciente tension
en lo comunicativo. Por una parte, la ciudadania ha manifestado haber perdido confianza en los medios de
comunicacion,! pero, por otra, paraddjicamente, se considera de forma mayoritaria —54,9 %— bien informada
sobre la realidad.?

El primer aspecto tiene que ver con el impacto negativo de las injerencias politicas. Tan frecuente comenzé a
ser que politicos sefialaran directamente el trato que los medios daban a sus partidos (Europa Press, 2023), como
que los periodistas pasaran a formar parte de manera directa del debate politico —sirvan los ejemplos de Vicente
Vallés,? Angels Barcel6 o Carlos Alsina* durante la campafia electoral de 2023— o incluso, en algunos casos,
llegando a dar el salto a la politica activa (Terrasa, 2024).

Como afadido, no es infrecuente que se destinen fondos publicos a sostener la existencia de pequefias cabeceras
muy ideologizadas que sirven de vehiculo de transmision de mensajes politicos (Rusifiol, 2023). Este proceso se
ha completado en los Gltimos afios en redes con la aparicion de nuevos actores, no necesariamente periodisticos
aunque pretenden aparentarlo, que son relevantes en la generacién de opinién (Holton & Belair-Gagnon, 2018) y
que en muchos casos acaban siendo usados para desinformar mas que para informar (Palacios et al., 2023).

1 Datos de la Encuesta sobre Tendencias Sociales del cis (https://bit.ly/4by07Mq).
Estudio sobre audiencias de medios de comunicacidn social del cis (https://bit.ly/49s3(1T).

3 Vicente Vallés: “Ha habido gente de fuera del periodismo que ha querido convertir en noticia a los perio-
distas” (https://bit.ly/42tfotD).

4 Ambos locutores se retaron en antena (https://bit.ly/4buNFwB).
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El segundo aspecto ha conllevado una progresiva reduccién del contenido que los medios distribuyen a tra-
vés de redes (Newman, 2024), especialmente en X/Twitter (Majid, 2023). Sin embargo, numerosas cabeceras se
beneficiaron de una mayor difusion a través de X/Twitter durante la citada campaiia electoral de las autonémicas y
municipales,® lo que evidencia que lo politico es un importante incentivo de consumo de informacién periodistica,
también a través de las redes, y en ocasiones al margen de los propios medios.

Por eso, del mismo modo que ha sido tradicional desarrollar estrategias para hacer llegar sus mensajes a través
de los medios, los politicos han ido haciendo lo propio con las redes. Algunos ejemplos recientes en Espafia serian
los de las elecciones generales de abril de 2019 (Serrano-Oceja et al., 2019) o el uso intensivo del perfil de X/Twitter
de Isabel Diaz Ayuso, una presidenta regional, como via de oposicién al gobierno central (Peinado & Marzo, 2023).

Ambos casos demuestran la capacidad de las redes y su amplificacion del contenido mediatico para la crea-
cién y desarrollo de perfiles politicos, y sugieren la conveniencia de investigar de qué manera esos perfiles de los
candidatos en X/Twitter pueden usarse para modelar perfiles politicos usando no solo consignas, sino también
contenido especifico de los medios de comunicaciéon como elemento narrativo.

1. Marco tedrico

En democracia, toda accién politica requiere la validacién ciudadana de lo que los candidatos proponen hacer.
Por esa razén, los medios de comunicacion estan en el centro del proceso politico, ya que las noticias definen la
realidad, atribuyen significado a los acontecimientos y ordenan su relevancia (Casero-Ripollés, 2009).

Investigadores como Gurevitch y Blumler (1990) apuntaban a esa conexion al esbozar el concepto de “mediati-
zacién politica”: “La capacidad de los medios de comunicacién para proporcionar un foro publico en el que debatir
cuestiones polémicas es un servicio del que dependen todo tipo de actores politicos individuales y colectivos. Esto
es especialmente importante durante las campanas electorales, cuando los partidos politicos y los candidatos
compiten por la atencion del publico y cuando los votantes quieren saber a quién deben votar” (p. 58).

Stromback y Esser (2009) desarrollan esa idea de “mediatizacién politica” llevandola mas all, al hablar de como
se da un “intervencionismo mediatico” en la légica politica, condicionando no solo su narrativa, sino también
cdmo se hace politica para encajar con las légicas medidticas: “Es a través del intervencionismo mediatico, intencio-
nado o inadvertido, que la légica mediatica triunfa sobre la logica politica con respecto a cémo los medios cubren
la politica [...] El intervencionismo mediatico ayuda a dar formay a remodelar la politica tal y como es cubierta por
los medios y, en consecuencia, entendida por la gente. Pero también afecta a como piensan y acttan los actores
politicos y a como se desarrollan los procesos politicos” (p. 216).

Por lo tanto, a ojos de la politica, los medios son herramientas esenciales en la definicion de rasgos que se
asocian a partidos, temas y candidatos. Pero no se trata solo de que se les reconozca —distinguiéndose asi del
resto de competidores—, sino que dicha distincién se dé en positivo —que sean percibidos de forma mas favorable
que el resto—. De ahi que las estrategias politicas se centren en hacer llegar a la opinién publica sus propuestas y
logros de la forma mas positiva posible.

5 Hilo en Twitter de la investigadora Mariluz @Congosto (https://bit.ly/3HWS0JS).
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El problema es que los medios, en su labor periodistica de informar sobre su actividad, se ven afectados por
ese intento de instrumentalizacion (Masip et al., 2020). Casero-Ripollés y Garcia-Gordillo (2020) confirmaron que los
medios han ido perdiendo autoridad y capacidad de influencia a consecuencia de intentar dar forma a la opinion
publica como estrategia para llegar a sus audiencias.

Como resultado de esto, y en linea con la ampliamente aceptada propuesta de sistematizacion politica de
Hallin y Mancini (2004), es comun identificar a medios con determinadas ideologias, lo cual mina la credibilidad
de las cabeceras a los ojos de quienes no son afines, alimentando un clima general de desconfianza que ha ido
acrecentandose en los Gltimos afios por motivos variados. Cabe destacar la propuesta de Majé-Vazquez y
Gonzalez-Bailén (2022) para objetivar en una escala esa ideologia de los medios, en el caso de Espafia, cruzando
variables de autoadscripcion ideolégica de individuos con su consumo de medios.

La relacién entre politicos y medios ha evolucionado con el tiempo, como recoge Schulz (2015): “Dado que
los medios de comunicacion y los actores politicos estan relacionados por expectativas y dependencias mutuas,
cabria esperar que ambas partes mostraran reacciones anticipatorias y adaptativas. Esto implicaria la necesidad
no sélo de estudiar como responden los politicos a las funciones de los medios de comunicacién, sino también las
repercusiones de las reacciones politicas inducidas por los medios en las actuaciones de éstos” (p. 61).

Pero también ha evolucionado el esquema comunicativo, sobre todo a raiz de la digitalizacion, con el surgimiento
de un tercer actor: las redes sociales. Segiin Broersma y Eldridge 11 (2019), la aparicion de estas plataformas conllevé
una importante alteracion en las légicas de produccion y consumo de noticias, y, en consecuencia, en las relaciones
de poder alrededor de la informacion.

Para parte de la poblacion las redes sociales se convirtieron en nuevos medios de comunicacion, entendidos
como intermediarios (Lobera & Sampedro, 2018), toda vez que pasaron a conocer la realidad a través de ellas en lugar
de a través de los medios (Bernal, 2015). En palabras de Amores et al. (2022), eso ha provocado que los medios de
masas “hayan perdido su capacidad monopolistica en la construccion de la opinién publica” (p. 304), puesto que
las redes también se han convertido en parte clave de la estrategia electoral contemporanea (Bosseta, 2018; Metaxas
& Mustafaraj, 2012).

En estas plataformas convive una amplia variedad de contenido, incluido el de los medios, junto con aporta-
ciones de otros usuarios, entre los que estan los propios politicos actuando en primera persona. Eso les permite
llegar de forma directa a los votantes sin mediar filtro mediatico alguno, lo cual cambia de manera sustancial la
l6gica comunicativa previa. Sirvan a modo ilustrativo de esa tendencia los ejemplos recientes de Nayib Bukele en
El Salvador (Ruiz-Alba & Mancinas-Chavez, 2020) o de Gustavo Petro en Colombia, investigado por Barrios-Rubio
(2024) o Bricefio y Calderon-Benavides (2025), que destacan el modo en el que los actores politicos “han logrado
entrenarse para incidir en Twitter (X) desde sus propios proyectos y objetivos para alcanzar el poder” (p. 24).

El fendmeno no se da en todas las redes por igual, de acuerdo con datos del Reuters Institute:® el uso de X/
Twitter como fuente de informacién politica se ha mantenido estable a lo largo del tiempo, pese a los cambios
en la plataforma, a diferencia de lo sucedido en otras. Por eso, se ha asentado como canal clave en la planifica-
cién de campanas electorales (Alonso-Mufioz & Casero-Ripollés, 2018; Campos-Dominguez, 2017; Garcia-Ortega &
Zugasti, 2018; Lopez-Meri et al., 2017).

6 Sobre las audiencias de noticias en X/Twitter (https://bit.ly/4942AfS).
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En las redes sociales en general, y en X/Twitter en particular, se ha observado la sublimacién de tendencias
bien retratadas en la literatura cientifica, empezando por prestar atencién de forma prioritaria a aquellas cuestiones
que no entran en conflicto con nuestro modo de ver el mundo. En palabras de Nygren y Guath (2019), la decision de
confiar o no en una fuente determinada, y, por lo tanto, ser permeable a su influencia, depende de su reputacion,
pero también de las creencias previas de cada individuo y su afinidad ideologica.

De ahi que la incorporacién de las redes sociales a la investigacion mediatica haya traido consigo conceptos
como “camaras de eco” y “burbujas epistemolégicas” (Nguyen, 2020), que, como explican Shoai y Lépez (2023),
“se apoyan en conceptos psicolégicos como la ‘exposicion selectiva’, el ‘sesgo de confirmacion’ y el ‘razonamiento
motivado’” (p. 252). Esas burbujas provocan una polarizacién afectiva que dificulta el debate y, en consecuencia,
condiciona la normalidad democratica.

El hecho de que parte de la ciudadania sustituya a los medios por las redes sociales como fuente de informacién
no es inocuo, ya que implica también que tengan una aproximacion muy diferente a la realidad. En palabras de
McLuhan (1996) y su clasico “el medio es el mensaje”, el significado de todo contenido viene determinado también en
parte por el significado de su continente: “Esto significa simplemente que las consecuencias individuales y sociales
de cualquier medio, es decir, de cualquiera de nuestras extensiones, resultan de la nueva escala que introduce en
nuestros asuntos cualquier extension o tecnologia nueva” (p. 29).

Las redes sociales permiten ir mas alla de lo que Thompson describia en 2005 que hacian los medios, al hablar
de “interaccion mediada” y visibilidad vinculada al proceso de personalizacién politica:

El distanciamiento impersonal de la mayoria de los lideres politicos en el pasado ha sido sustituido cada
vez mas por este nuevo tipo de intimidad mediada a través de la cual los politicos podian presentarse
no s6lo como lideres sino como seres humanos, como individuos ordinarios que podian dirigirse a sus
subditos como conciudadanos, revelando selectivamente aspectos de sus vidas y de su caracter en un
modo conversacional o incluso confesional [...] En resumen, los lideres politicos adquirieron la capacidad
de presentarse como “uno de nosotros” (pp. 38-39).

Ademads, mientras los medios siguen rutinas productivas sujetas a estandares periodisticos y criterios de cali-
dad, las redes sociales igualan a todos sus emisores, dando muestras de unos deficientes mecanismos de filtrado
y, en muchas ocasiones, confiando Unicamente en herramientas tecnolégicas a la hora de definir su oferta
informativa, contribuyendo a una “desinformacién algoritmica” con numerosas repercusiones (Del Castillo, 2023;
Fleming, 2024). En palabras de Blanco (2020), en entornos sociales se da una latente “falta de mediacién por parte
de fuentes informadas”, que, junto a la citada falta de moderacién de contenidos, contribuye a cimentar un clima
dominante de posverdad.

En ese sentido, han surgido ya numerosos debates sobre los riesgos que encarnan las plataformas sociales
para el debate politico (Conover et al., 2021; Diez-Gracia et al., 2023; Eady et al., 2019; Tucker et al., 2018), tanto
desde la investigacion académica (Lorenzo-Rodriguez & Torcal, 2022; Milli et al., 2024) como desde las institu-
ciones publicas.” Con todo, la creacion y definicidon de los perfiles de los candidatos hoy en dia dependen de

7 Citaron a declarar a los responsables de las principales redes sociales tanto en la Comision Europea
(https://bit.ly/3SAoQa7) como en el Senado de Estados Unidos (https://bit.ly/3Vt3NcA).
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ambos recursos comunicativos —medios y redes sociales— en su objetivo de ser visibles, distinguibles y prefe-
ribles respecto a su competencia.

Hasta la fecha, una parte relevante de la literatura cientifica se ha dedicado a investigar las relaciones entre
politicos y medios, politicos y redes o medios y redes, pero apenas ha recibido atencién una practica frecuente que
integra los tres elementos: de qué forma utilizan los politicos el contenido de los medios en su comunicacién en
las redes sociales.

Analizar qué tipo de informaciones de medios comparten los candidatos, con qué intencién y con qué carac-
teristicas es relevante a la hora de entender la construccidn actual del relato politico, dado que la comunicacion
politica pasa por ambos canales a la vez. Parafraseando a McLuhan, el medio —en este caso de comunicacion— es
también parte fundamental del mensaje —politico— en redes.

2. Objetivos

El objetivo general de la investigacidn se centra en analizar de qué manera integran los candidatos contenido de
los medios de comunicacién en la construccion de su perfil politico a través de los mensajes que comparten para
comunicarse con sus comunidades en X/Twitter.

En concreto, se enfoca en la actividad de los candidatos de los cuatro grandes partidos nacionales en las
elecciones generales de Espafia en 2023: Pedro Sanchez (@sanchezcastejon) por el psok (centro-izquierda), Alberto
Nufez-Feijéo (@NunezFeijoo) por el rp (centro-derecha), Santiago Abascal (@santi_abascal) por Vox (derecha) y
Yolanda Diaz (@Yolanda_Diaz_) por Sumar (izquierda). Al inicio de la campaiia electoral inmediatamente posterior
al periodo analizado en esta investigacién Sanchez contaba con 1,7 millones de seguidores (su perfil estad activo
desde agosto de 2009); Feijéo, con 155000 (activo desde mayo de 2012); Abascal, con 755000 (activo desde marzo
de 2011); y Diaz, con 590000 (activa desde agosto de 2012).

El andlisis se circunscribe a un periodo de cuatro meses completos, entre el 28 de noviembre de 2022 y el 28
de marzo de 2023, por dos motivos. El primero, politico, para que la muestra temporal sea lo mas cercana posible
a las generales, pero sin caer en campafa o precampafia que puedan condicionar los contenidos. El segundo,
operativo, ya que en marzo de 2023 se cerrd la api, que permitia la extraccion de informacion con fines académicos
(Pifeiro-Otero, 2023).

El objetivo general se concreta en cuatro objetivos especificos:

«  Elprimero, analizar la anatomia de los tuits en los que se integra contenido de medios de comunicacion.

« Elsegundo, estudiar qué intencion tenian dichos mensajes.

«  Eltercero, cuantificar qué sentiment tienen las publicaciones.

+  El cuarto, identificar de qué medios comparte contenido cada candidato, tanto en su ambito geografico

como respecto a su posicion editorial.
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3. Metodologia

La presente investigacién parte de la actividad en Twitter/X de los cuatro principales candidatos mencionados con
anterioridad, centrandose especificamente en las referencias que hacen a medios de comunicacion. Existen en ese
sentido distintos niveles de referencia especificos de esta red social, desde compartir directamente el contenido
enviado por otros [un ‘retuit’], reconociendo “su autoridad sobre la informacion que se comparte” (Pano & Mancera,
2014, p. 238), hasta afiadir un comentario al compartir el contenido [quote, funcién introducida en 2015], pasando
por hacer una cita explicita a una cuenta “con funcién apelativa y dialégica” (Mancera & Pano, 2013, p. 66), depen-
diendo de si se busca llamar la atencién de la persona mencionada o si se tiene intencién de conversar. Cabria afiadir
una cuarta, como mencién implicita, en referencia a una publicacién en la que no se cita de forma directa una cuenta,
pero se integra contenido del medio en un mensaje no creado por el medio, ya sea afiadiendo una captura —imagen—
de este, un video originalmente publicado por el medio o un enlace que lleva a un medio de comunicacién.

Para abordar el objetivo general, se plantea una triangulacién metodolégica. En primer lugar, se ha llevado
a cabo un andlisis de contenido de la muestra seleccionada siguiendo los postulados de Krippendorff (2002) y
aplicando un procesamiento estadistico de los datos obtenidos para medir la incidencia de distintas variables
respecto a la actividad de cada candidato, atendiendo al volumen de publicaciéon de cada uno, la proporcion
de mensajes que incluyé contenido de medios, de qué forma integraron dicha aportacion y cémo es el contenido de
tales mensajes. Esta técnica sirve para dar respuesta al primer objetivo especifico —analizar la anatomia de los tuits
en los que se integra contenido de medios de comunicacién—, y también al cuarto —identificar de qué medios
comparte contenido cada candidato—.

En segundo lugar, se ha realizado un analisis del discurso, siguiendo las propuestas de Van Dijk (1995), estu-
diando qué se dice en los mensajes analizados para esclarecer qué narrativas subyacen tras ellos. Tras un primer
acercamiento a la muestra se propone hacer una clasificacién que permita una recogida sistematica de datos con
respecto a la intencionalidad perseguida por los candidatos, en la linea de la que propuso Alcantara-Pla (2020)
para analizar el discurso politico en X/Twitter respecto al término “democracia” (pp. 32-33). Asi, con base en el
significado de los mensajes se proponen siete variables que responden a mecénicas tipicas en redes sociales en
actores politicos, como difundir contenido propio —variables “compartir algo que ha hecho” y “hacer una propuesta
ofijar postura”—; difundir contenido de otros —“compartir algo hecho por un afin” y “difundir una idea ajena, pero
afin”—; o interactuar con otros usuarios —variables “conversar” y “criticar”—, afiadiendo la variable “otros” para
casos que no puedan clasificarse en ninguna de las seis variables anteriores.

En linea con investigaciones como la citada de Amores et al. (2022), que en este caso recogia la cobertura
mediatica de informacion politica alrededor de las elecciones generales de 2019, la labor de recogida y clasificacion
del contenido ha requerido “de un estudio previo del contexto de los mensajes, puesto que tanto el lenguaje utilizado
como los términos [...] no siempre son detectables de manera automatica” (p. 309).

En tercer lugar se ha llevado a cabo un analisis del sentiment de las publicaciones para cuantificar el tono de
los mensajes, una técnica de investigacién mas reciente que responde al interés cientifico por objetivar la expresion
de emociones en redes sociales (Ferrara & Yang, 2015), especialmente en X/Twitter, considerada la plataforma
con mayor catalizacion de sentimientos (Duncombe, 2019), algo que ha demostrado afectar al desarrollo de
procesos electorales (Jardiz et al., 2020).
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Taly como explican Arcila-Calderén et al. (2017):

Es una de las principales técnicas de estudio de datos textuales a gran escala (big data) empleadas en la
investigacion en ciencias sociales y en comunicacién politica. Su objetivo es reconocer y evaluar el valor
emocional existente detras de los textos analizados, a través de su estructura, clasificandolos en positi-
vos, negativos o neutros. En la actualidad, esta metodologia se aplica principalmente en la interpretacion
de los textos difundidos en medios sociales como Twitter (p. 975).

Los datos de la investigacion se extrajeron con una herramienta llamada Twlets, que utiliza Vader (Valence
Aware Dictionary for Sentiment Reasoning), un desarrollo tecnolégico basado en [éxicos y reglas adaptados a
redes sociales que puntua el sentiment en funcién de las palabras usadas entre valores de ‘-1’ —mas negativo— y
‘+1’ —mas positivo— (Hutto & Gilbert, 2014).

Para sistematizar la recogida de datos de cada una de las publicaciones analizadas, se confeccioné una hoja de
codificacion ad hoc (ver Figura 1) que permitiera la extraccion de informacion tanto cuantitativa como cualitativa,
dividida en cuatro bloques: uno con datos de registro —identificadores Unicos de la publicacion como
autoria, fecha, o, urL y literal o captura—; otro con informacion especifica sobre el contenido de la publicacion
—tipo de mencién y origen de la publicacién—; otro con informacién del medio citado —identificacion, formato,
ambito y tono—; y, por ultimo, otro respecto al sentiment, referido tanto a la puntuacion otorgada por el sistema
como al encaje en la categorizacidén propuesta respecto a la intencionalidad del mensaje.

A. DATOS DE REGISTRO C. SOBRE EL MEDIO CITADO
Vi Candid‘ato.-’a V8. Nombre del medio: RTVE (en
u Pedro Sanchez (PSOE) concreto, el archivo de RTVE).....cooevna.

L1 Alberto Nufiez Feijoo (PP)
| Santiago Abascal (Vox) 0 Agencia [ Digital
[ Yolanda Diaz (Sumar) UTnfluencer 1 Periodico papel /
V2. Fecha de publicacion: 27 /02 /23 [ Revista papel 71 Radio
V3. 1D del tuit: 1630188919185715201 [ Television m Otro: Corporacion

V9. Formato original del medio

V4. URL: https:/bit.ly/4iDsEmP... V10. Ambito e
V3, Literal (rellenar si no hay captura): [ Regional w Nacional 90 Aaaee o s
ol ional [0 Otro: ;
V11. Tono respecto al / los medio/s
U Positivo  m Neutro ! Critico

D. SENTIMENT

B. SOBRE EL TUIT V12, Valor numérico: 0 ...........occoovivvnnn.

V6. Tipo de mencién: V13. Intencién

[0 RT Directo [ Compartir algo hecho por él/ella
= Quote Ul Compartir algo hecho por alguien afin
[ Cita explicita | Hacer propuesta o fijar postura
[ Cita implicita (concretar tipo) (tanto suya como de su partido)
[ lmagen [ Video [ Link U Difundir una idea ajena pero afin

[ Criticar a alguien
[ Conversar con alguien
m Otra: 1 fallecimi

V7. Origen del tuit analizado
u Propio
O Ajeno (fUente): ....ccccremscsesssminsisianes
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A. DATOS DE REGISTRO

¥1. Candidato/a

[1 Pedro Sanchez (PSOE)

m Alberto Nifez Feijoo (PP)

[ Santiago Abascal (Vox)

[ Yolanda Diaz (Sumar)
V2, Fecha de publicacidén: 12/03 /23
V3. 1D del tuit: 1634835844258480129

V4, URL: hitps:/bit.ly/4hLu7pV............

V5. Literal (rellenar si no hay

I Agencia m Digital
[lnfluencer [ Periddico papel / niura del \
[ Revista papel [ Radio Captura del tunt
[ Television [ BET |y S SO
V10. Ambito
ptura): [l Regional m Nacional relala

C. SOBRE EL MEDIO CITADO
V8. Nombre del medio: El Espaiiol........

V9. Formato original del medio

B. SOBRE EL TUIT

V6. Tipo de mencion:

[1RT Directo

[7 Quote

m Cita explicita

[1Cita implicita (concretar tipo)

Clmagen [1Video [lLink

¥7. Origen del tuit analizado

u Propio

O AjJeno (fuente): .wssssmemsimimins

a lnl‘femaciunal 0 Otro: ..
V11. Tono respecto al / los medio/s
UPositiva  mNeutro  _ Critico o u )

W 3 A A DAY 4,08 g 18130 B, D P
o o

D.SENTIMENT

V12, Valor numérico: -0.296.........covvn..
V13. Intencidn

L) Compartir algo hecho por élella

[ Compartir algo hecho por alguien afin

m Hacer propuesta o fijar postura

(tanto suya como de su partido) \ /

U| Difundir una idea ajena pero afin

[1 Criticar a alguien

11 Conversar con alguien

11 Otra:

A.DATOS DE REGISTRO

V1. Candidato/a

[ Pedro Sanchez (PSOE)

1 Alberto Nuiiez Feijoo (PP)

= Santiago Abascal (Vox)

[1 Yolanda Diaz (Sumar)
V2, Fecha de publicacién: 27 /03 / 23
V3. 1D del tuit: 1640339260099141633

V4. URL: hitps://bit.ly/4iXRHRK............

V5. Literal (rellenar si no hay captura):

C. SOBRE EL MEDIO CITADO

V8. Nombre del medio: Voz Populi .......

V9. Formato original del medio

B. SOBRE EL TUIT

Vé. Tipo de mencidn:

[ RT Directo

m Quote

[1 Cita explicita

[ Cita implicita (concretar tipo)

[l lmagen [ Video [lLink

V7. Origen del tuit analizado

= Propio

0 Ajeno (fuemte): ......ocoooreericeieeceenas

[l Agencia = Digital
[ Tnfluencer [ Periddico papel / Cantura del tuit \
(1 Revista papel | Radio et it
Ul Television [BH 1y e o
V10. Ambito Wi
O Regional m Nacional
{1 Internacional [ Otro: ey
V11. Tono respecto al / los medio/s i
[l Positiva  [INeutro  m Critico &EZ‘E“:.::.‘;"»M?J;.‘:‘:«‘““

P

D. SENTIMENT e

V12, Valor numérico: -0,3595.............
V13. Intencién

[ Compartir algo hecho por élfella

I Compartir algo hecho por alguien afin

{1 Hacer propuesta o fijar postura

{tanto suya como de su partido) \ /

[ Difundir una idea ajena pero afin

u Criticar a alguien

[ Conversar con alguien

0 Otra:
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A. DATOS DE REGISTRO C.SOBRE EL MEDIO CITADO
V1. Candidato/a V8, Nombre del medio: La Sexta (en
[1 Pedro Sanchez (PSOE) conereto, el programa 'Salvados') .............
U Alberto Nifiez Feijoo (PP) V9. Formato original del medio
[ Santiago A_basca[ (Vox) 1] Agencia [ Digital
= Yolanda Diaz (‘Sum‘ar) [ Influencer [ Peridico papel / ) \
V2. Fecha de publicacion: 15 /01 /23 [ Revista papel [ Radio | del tuit
V3. 1D del tuit: 1614742916206837761 m Television BIS, 1
V4, URL: hitp//bitly/4iliHTK ................  V10. Ambito —
V5. Literal (rellenar si no hay captura): [] Regional m Nacional el ot i s oy oo
O Internacional [ OO ..eevvccninecenanen s s S
V11. Tono respecto al / los medio/s it b B 00
m Positivo  TINeutro 7 Critico e e

D. SENTIMENT

B. SOBRE EL TUIT V12 Valor numérico: 0.
V6. Tipo de mencitn: V13. Intencién
[ RT Directo [ Compartir algo hecho por élella
n Quote [ Compartir algo hecho por alguien afin
[ Cita explicita m Hacer propuesta o fijar postura
[ Cita implicita (concretar tipo)  (tanto suya como de su partido)
IImagen [1Video [ Link [ Difundir una idea ajena pero afin
V7. Origen del tuit analizado - | Criticar a algu1c|]'| ;
u Propio : | Conversar con alguien
AL BN DO ittt sk et it s

Figura 1. Ejemplos de uso de la hoja de codificacion empleada para la recogida de datos

Fuente: elaboracion de los autores.

4. Resultados

4.1. Anatomia de los tuits con contenido mediatico de los candidatos

Los cuatro candidatos publicaron, a lo largo de los cuatro meses que componen la muestra, un total de 1783 tuits
distribuidos, por orden, entre Yolanda Diaz (560), Santiago Abascal (484), Pedro Sanchez (426) y Alberto Nufez
Feijoo (313). De ellos, 259 citaron de forma directa o indirecta contenido de medios de comunicacién —un 14,52 %
de la muestra general—, componiendo la muestra especifica de trabajo (ver Figura 2). Dichos tuits con contenido de
medios se distribuyeron de forma muy desigual: Abascal public6 125 de ellos (el 48,26 % del total), por los 66
de Feijoo (25,48 %) y los 59 de Diaz (22,78 %), siendo apenas 9 (3,47 % del total) de Sadnchez.

La mayoria de esos tuits con contenido de medios de comunicacion son propios, es decir, publicados de forma ori-
ginal por cada uno de los candidatos, en oposicion a tuits ajenos —es decir, originalmente publicados por otra cuenta'y
reproducidos por los candidatos—. En orden de proporcién, Sdnchez lanzé un 88,89 % de tuits propios; Diaz, un 67,8 %;
y Feijoo, un 65,15%. Llama la atencion el caso de Abascal, que, siendo el candidato que mas contenido de medios
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utiliza, es también el que mayor volumen de contenido ajeno reproduce: de sus 125 tuits con contenido de medios
solo 47 —el 37,6 %— es propio, mientras que 78 —el 62,4 %— fueron originalmente publicados por otras cuentas.

Ademas del origen de esas publicaciones, resulta relevante también analizar a qué otras cuentas citan cuando
comparten contenido de medios de comunicacion. De forma muy mayoritaria se trata de otros comparieros de
cada partido, o directamente de la cuenta de cada partido, resultando un tipo de comunicacién muy endogdmica
y destinada a visibilizar ideas comunes. Esto sucede de manera constante con las cuentas de Sanchez, Feijéo y
Abascal, aunque en este Ultimo caso llama la atencion que en el 84,85% de los tuits —es decir, practicamente
todos— en los que cita a alguna otra cuenta se refiera a su propia formacién politica.

Ademas de a compafieros de partido o al partido en si, también se dan casos en los que se cita a organismos
cercanos a este. Es el caso de Abascal, que cita asi mismo las cuentas de su partido en el Congreso, las cortes de
Castilla y Leédn —donde gobierna en coalicion— y a Solidaridad, el sindicato vinculado a su formacién. De modo
excepcional, cita en una ocasion a Rosa Diez, exlider de UPyD, que, aunque sea cercana en algunos postulados
ideoldgicos, no es parte de su formacion.

Mencién aparte merece igualmente Diaz, que, ademas de citar a compafieros y a su propio partido, también
cita en un 40 % de los casos a personas e instituciones ajenas a su formacion.

La forma de citar a los medios cuyo contenido se utiliza varia en funcién del candidato y, como se vera mas
adelante, de la intencién de los mensajes. En este sentido, la excepcién esta en el perfil de Pedro Sdnchez, que en
la mayoria de casos hace citas explicitas a los medios —un 66,67 % como cita y un 3,51 % como mencién directa—,
por un Unico caso en el que utiliza un video publicado por un medio para uno de sus mensajes. El resto de candida-
tos muestra una distribucién muy similar, casi a partes iguales, de citas explicitas e implicitas: por orden, Abascal
(57,14%y 42,86 %, respectivamente), Diaz (50,85% y 49,15 %) y Feijoo (46,97 %y 53,03 %).

Tuits con citas a medios

9 66 125 59

Citas explicitas

RT - 30,43% - 39,13% - 30,43%
Mencién I 3,51% - 26,32% - 40,35% - 29,82%
Quote l 9,84% . 14,75% l 9,84%

Citas implicitas

Enlace B 5251 B 31.25% 0 ss0a%
Video [| 4,55% B 36.36% B 36.36% 0 2273%
Captura | REALE 7879% | 3,03%

[ Abascal ['Diaz)
Figura 2. Tipo de menciones a medios de comunicacién por candidato expresado en porcentaje

Fuente: elaboracion de los autores.
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4.2. Intencionalidad en los tuits con contenido mediatico de los candidatos

Una vez esbozado el retrato de cdmo son los tuits con contenido de medios publicados por los candidatos, el
siguiente objetivo consiste en analizar la intencion que persiguen dichos tuits dentro de la narrativa general
del candidato. En ese sentido, se ha elaborado una lista de siete variables detallada con anterioridad, a razén de
una por cada finalidad posible de la publicacién. En la mayoria de casos, cada mensaje queda emparejado con una
funcién, aunque en algunos mensajes se ha seleccionado mas de una para recoger de la forma mas exacta posible
la intencidn politica (ver Figura 3).

La variable “compartir algo que ha hecho” es la que se da con mayor incidencia en los perfiles de Sdnchez
(40%) y Diaz (28,1 %), lo cual es coherente por la presencia de ambos en el ejecutivo, mas reducida en el de Feijéo
(15%) y anecdotica en el de Abascal (7,1%), coherente también con la cuota de poder de sus respectivas formaciones,
que determina de forma directa la capacidad de gestionar y mostrarlo.

La variable “compartir algo hecho por un afin” evidencia, sin embargo, algunas diferencias: es mas recurrente
en los casos de Feij6o (13,1%) y Abascal (13 %) que en los de Sanchez (10%) y Diaz (5,6 %). Esta tendencia podria
deberse a la necesidad del bloque conservador, en la oposicion, de visibilizar la existencia de una estructura de
partido mas alla del liderazgo puntual de ambos candidatos.

En la variable “hacer una propuesta o fijar postura”, se detecta una mayor prevalencia en el caso de Diaz
(29,2%), por encima de Abascal (20,7 %) y Feijoo (20,6 %), de nuevo muy igualados. Es coherente atendiendo al
contexto, ya que en el momento del analisis la formacién encabezada por Diaz acababa de lanzarse y no seria
hasta abril de ese afio cuando ella misma anunciaria su candidatura electoral. Sdnchez, por su parte, se queda en
un anecdoético 10 %.

La variable “difundir una idea ajena, pero afin” es una de las menos utilizadas, junto con la de “conversar”,
que solo aplica a un caso para el perfil de Diaz y ninguno en el resto. Es coherente con lo que muestra esa funcién
de mostrar ideas de otros a la hora de tejer narrativas, algo usado en un 5,6 % por Diaz, muy por delante del 1,9% de
Feijoo y del 1,6 % de Abascal —en Sanchez no se observa ninglin caso—. Es decir, no se emplean las menciones
como elemento conversacional, sino Unicamente para construir narrativa propia.

En el caso de la variable “criticar”, se distingue de forma clara qué bloque es el de la oposicién, y da pistas
también sobre el tono empleado por cada candidato, analizado mas adelante: el 55,4 % de las publicaciones de
Abascal tienen esta funcién, por el 32,7 % de Feijéo. Por contra, son solo el 20% de las de Sdnchez y el 18 % de las
de Diaz.

Por ultimo, la funcion “otros” se refiere a publicaciones que normalmente no son de corte politico, aunque asi
mismo se usan para construir narrativa: son tuits mas institucionales, destinados, por ejemplo, a celebrar un logro
deportivo o cultural, a lamentar algun fallecimiento o a expresar pesar por algiin evento catastréfico. No es casual,
por lo tanto, que los dos principales candidatos sean los que mas utilizan esta variable —20% de los casos de
Sanchez, 16,8% de los de Feijéo—, a no demasiada distancia de Diaz, a la postre vicepresidenta —12,4% de los
casos—, y a mucha distancia de Abascal —un anecdético 2,2 %—.
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Compartir Compartir Haceruna  Difundir una
algo que ha algo hecho  propuesta o idea ajena, Criticar Conversar Otros
hecho por un afin  fijar postura pero afin

40,0% I 10,0% I 10,0% I 20,0% I 20,0%
15,0% I 13,1% I 20,6% | 1,9% . 32,7% I 16,8%
71% I 13,0% . 20,7% | 1,6% -55,4% | 22%
28,1% I 5,6% . 29,2% I 5,6% I 18,0% | 11% I 12,4%

Figura 3. Intencion de los tuits publicados, por candidato

Fuente: elaboracion de los autores.

4.3. Sentiment de los tuits con contenido mediatico de los candidatos

Los datos referentes al sentiment de las publicaciones de cada candidato vienen a confirmar algunas de las tendencias
que se observan al analizar la intencionalidad (ver Figura 4). Una primera aproximacion, consistente en combinar
directamente los valores de las mediciones de cada candidato, arroja que solo Pedro Sadnchez obtiene un valor
positivo (0,48), mientras que los tres candidatos opositores se mueven en parametros mas criticos.

Es el caso de Feijoo, que con un valor total de -1,55 muestra un perfil critico propio de la oposicion, pero tam-
bién propositivo como alternativa. A juzgar por el resultado, el tono de los mensajes enviados es relativamente
moderado dentro de esa perspectiva critica.

Mas acusados son los perfiles criticos de las otras dos formaciones, que competian no ya por ser alternativa de
gobierno —por lo que necesitan menos ser propositivas—, sino por sumar lo suficiente como para ser necesarios
en la formacion de un nuevo ejecutivo en calidad de socios. Es coherente también que ambos candidatos, que
representan a formaciones mas escoradas ideologicamente, tengan un sentiment mas negativo que el de los dos
grandes candidatos anteriores, ideol6gicamente mas moderados.

A pesar de ese retrato general, si cabe sefialar diferencias destacadas entre ambos. Asi, la cuenta de Diaz
tiene un sentiment total de -5,54, que siendo negativo es mucho menos negativo en el tono que el de Abascal, que
obtiene un-11,28.

Las medias de cada candidato mantienen estos perfiles, aunque suavizan las tendencias: Sdnchez tiene un
sentiment medio de 0,05, por un -0,02 medio de Feijéo y un -0,09 compartido entre Diaz y Abascal.

Los maximos y minimos de los candidatos igualmente muestran relevantes diferencias entre el perfil mas ins-
titucional de Sdnchez —maximo de 0,27, minimo de 0— y los opositores: si bien los maximos son similares —0,54
de Diaz, 0,59 de Feijoo y Abascal—, es en los minimos en los que se ven diferencias —-0,7 de Feij6o, -0,74 de Diazy
-0,98, casi el maximo valor posible, de Abascal—.
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Ademas del sentiment general, sirva a modo ilustrativo el tono respecto a los medios citados: Sanchez y Diaz
son los Unicos que manejan valores neutros y en algunos casos positivos —20%Yy 6,7 % de los casos, respectivamente—,
mientras que Feijéo se mueve Unicamente en valores neutros y Abascal, de nuevo, es el nico que muestra incidencia
en tonos criticos —el 7,89 % de los casos—.

Sentiment: minimo, maximo y media

@ 0,05 ¢
@ -0,02 &
® -0,09 &
@ -0,09 &
0
Sentiment: suma
-11,28 -5,54 -1,55 048
® @ ® -]
0

Figura 4. Sentiment minimo, maximo, medio y suma total en tuits citando a medios, por candidato

Fuente: elaboracion de los autores.

4.4. A qué medios de comunicacion cita cada candidato en sus tuits

En lo referente a los medios de comunicacién a los que mencionan los candidatos, hay ciertas tendencias comunes,
aunque con matices (ver Figura 5). Por ejemplo, en la gran mayoria de casos citan a medios de ambito nacional
—logico, siendo candidatos nacionales—, aunque con incidencias diferentes: el 95,65 % de los tuits de Feijéo y el
93,89% de los de Abascal citan a medios nacionales, mientras que solo Diaz (66,67 %) y Sanchez (33,3 %) citan
algin medio internacional. Ambas cuestiones son coherentes con el target ideoldgico de unos y el perfil mas ins-
titucional de otros. Hay algo mas de reparto en lo que se refiere a medios regionales, aunque de nuevo Sanchez
(22,2%) y Diaz (11,86 %) destacan mas que Abascal (6,11%) y Feijéo (4,35 %).

Respecto a qué medios de comunicacién cita cada candidato si hay divergencias relevantes. En primer lugar
estd el caso de Sanchez, cuya incidencia es menor y ademas esta muy repartida entre medios diversos, lo cual
impide detectar tendencias ideoldgicas claras. Eso encaja con lo esperable de un perfil presidencial, en el sentido
de repartir atencién a medios diversos.

En esta parte del andlisis, y con la salvedad del perfil del presidente del gobierno, hay una cuestién recurrente
que merece atencidn: el uso casi exclusivo que hacen los candidatos de contenido de medios afines con su ideologia.
Asi, se observa en el caso de Feijéo cierta concentracion de referencias a medios de corte conservador como El
Mundo (11,59 %), s8¢ (10,14 %) o La Razén y Onda Cero (7,25 % cada uno). Por detras aparecen también Servimedia
(5,8%), Antena 3y VozPdpuli (4,35% cada uno). Adicionalmente, también hay concentracion de medios menos
identificados ideolégicamente, como Europa Press (11,59 %) y 20 Minutos (4,35 %). Lo mismo sucede en el caso de
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Diaz, con concentracion en casos de medios de corte progresista como la Cadena str (20,34 %), El Pais (18,64 %),
ElDiario.es (10,17 %) y La Vanguardia (6,78 %).

Mencion aparte merece el caso de Abascal, en cuyo perfil se detectan referencias constantes no solo a medios
conservadores, sino también a pseudomedios o influencers vinculados con la derecha y la extrema derecha que no
aparecen —ni ellos ni equivalente alguno— vinculados a ninguno de los otros perfiles. Son cuentas como la de La
Gaceta, que concentra el 24,43 % de sus menciones, pero también las de El Toro 1v, 7NN, epatv, Intereconomia, Info-
Vlogger o Wall Street Wolverine, que suman un 6,09 % de citas. Ademas de los citados, se detecta concentracién
de medios conservadores como El Mundo (11,45 %), Libertad Digital (6,11 %) y The Objective, El Debate o esRadio
(3,05% cada uno). De nuevo, el Unico medio citado de forma recurrente que no tiene una adscripcion ideoldgica
clara es Europa Press (5,34 %).

Mas mencionados por candidatos izquierdistas

Cadena SER (16)
El Pais (16) | 2o 125%  188%

La Vanguardia (8) | -1t 12,5% 25% 12,5%

50%

Equilibrio en las menciones
Telecinco (4) LA 25% 25%

RTVE (10) -1t 10% 10% 50%

La Sexta (5) | 10 60%

50%

Mas mencionados por candidatos derechistas
Europa Press (17) | == = 35,3%
20 Minutos (6) | 1=
XN 16,7%
ElMundo (25) 32%
ABC (9) B

El Confidencial (7) ] 85,7%

The Objective (7) FZIEES

33,3%

3 5
e S B
5°

ESRadio (6) FEEERS
3

La Razon (6) [EEES 16,7%

)
3¢

(
(
(
El Debate (6
(
(
(

83,3% 16,7%

Onda Cero (6
50%

 Sénchez J Feijéo ] Abascal DBiaz)

Nota: Entre paréntesis, nimero total de menciones a cada medio; se excluyen de la visualizacién aquellos medios
que, o bien fueron citados por un Unico candidato, o bien registraron menos de cuatro menciones en total.

Figura 5. Porcentaje de menciones por candidato, visualizado por bloques en orden ideolégico
—de mas izquierda a mas derecha—

Fuente: elaboracion de los autores.
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5. Discusion y conclusiones

El uso estratégico de los medios de comunicacién como parte de la construccién del mensaje politico de los can-
didatos no es nuevo. Ya desde las primeras teorizaciones sobre la propaganda y los efectos de los mensajes radio-
fénicos en tiempos de guerra, los medios de comunicaciéon masiva se han ido incorporando de forma natural a las
estrategias partidistas, no solo como herramientas de dominacién y control, sino también, con el desarrollo de
las democracias modernas, como vias de acceso y familiaridad con la ciudadania, y, en Gltimo término, de influencia 'y
persuasion, generacién de opinién publica y decisidon de voto. Investigaciones como las de Casero-Ripollés (2009)
sugieren que los medios de comunicacién no solo han estado de forma tradicional en el centro de los procesos
politicos, sino que siguen estandolo hoy en dia.

Se da en ese sentido una instrumentalizacién mutua (Masip et al., 2020; Schulz, 2015) hasta converger en espa-
cios comunes, por una parte, con la mediatizacion de la politica (Gurevitch & Blumler, 1990; Stromback & Esser, 2009),
y también con una cierta politizacién de lo mediatico, entendida no solo desde la visién clasica de qué es un medio
de comunicacién, sino ampliando esa visiéon a una légica actual de actores influyentes desde plataformas y redes que
acaban constituyéndose en actores politicos relevantes en la formacidn de opinion publica (Rusifiol, 2023).

Asi, el surgimiento de nuevas vias de comunicacion politica en el espacio publico ha modificado esa légica
mediatica tradicional, pero no tanto cuestionandola —a pesar de que los niveles de confianza y consumo de informa-
cién mediatica estan en minimos—, sino ampliandola a nuevos horizontes y practicas. Es el caso de la nueva nor-
malidad de “campaiias permanentes” (Sanguinetti, 2023), que necesitan no solo de la actividad mediatica, sino
igualmente de la intensidad de las redes sociales para poder darse.

No es extrafio, por lo tanto, que las redes sociales hayan pasado a ser también en los Ultimos afios activos
cotizados en la comunicacion politica (Bosseta, 2018; Metaxas & Mustafaraj, 2012). Y, de entre todas ellas, X/Twitter
ha emergido en los Gltimos afios como referencia central para la comunicacién politica (Alonso-Mufioz & Casero-
Ripollés, 2018; Campos-Dominguez, 2017; Garcia-Ortega & Zugasti, 2018; Lopez-Meri et al., 2017).

La presente investigacion arroja luz sobre la manera en que ambas realidades, mediatica y social-digital, se
entretejen al servicio de esas renovadas estrategias de comunicacion politica que buscan llegar a una ciudadania
que ahora conoce la realidad de formas diferentes. Los datos obtenidos ponen de manifiesto a ese respecto no
solo que el contenido medidtico sigue siendo un activo relevante en la estrategia politica de los candidatos,
sino también que se ha incorporado como un elemento mas dentro de un entorno nuevo: los politicos usan el
contenido de los medios para construir su propia narrativa discursiva en sus cuentas en redes sociales.

Esto es posible tanto porque el rol de los medios como prescriptores se ha debilitado —ya no son los Unicos, y
en ocasiones ni siquiera son los referenciales (Amores et al., 2022; Bernal, 2015; Lobera & Sampedro, 2018)— como
porque los actores politicos —desde espacios a partidos, y, por supuesto, los candidatos— han adquirido un nuevo
rol de emisores en esos espacios.

De hecho, las redes sociales han sido fundamentales como catalizadoras de una de las tendencias politicas
que iniciaron los medios de comunicacion tradicionales: la personalizacion politica. Asi, el candidato tiende a
presentarse como un ciudadano mas, mostrandose de forma directa, en ocasiones compartiendo retazos de
vida personal (Thompson, 2005), todo ello sin intermediacién mediatica alguna.
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En el caso analizado, con las cuentas de X/Twitter de los principales candidatos espafioles a las elecciones
generales de 2023, se muestra, sin embargo, que se da una utilizacion de los medios al servicio de una narrativa
politica, pero no un didlogo con ellos ni con la ciudadania. Es decir, usan lo que los medios publican para construir
su mensaje, y lo hacen con distintos tipos de cita —mencionar a un medio de referencia si se hace eco de sus pro-
puestas, por ejemplo—, pero casi nunca para conversar o debatir: sencillamente construyen mensajes. Bajando
al detalle mas alla de esa vision general, se observan distintos usos al servicio de estrategias diferenciadas de
cada candidato.

El perfil mas diferenciado del resto es el de Pedro Sanchez, que, ademas de como candidato electoral —pso,
centro-izquierda— utiliza su cuenta en la citada red social como presidente del gobierno. Por ello, y a diferencia de
otros liderazgos mas personalistas —como el de Donald Trump en Estados Unidos (Pérez-Curiel & Limén Naharro,
2019), el ya citado de Bukele o el mas reciente de Javier Milei en Argentina—, hace un uso partidista aunque insti-
tucional de su perfil.

Es, con diferencia, el que menos contenido crea citando a medios, uno de los que mas hace referencia a lo
hecho —gestion frente a propuestas—, con un tono positivo o neutro, con mensajes controlados —usando poco
contenido ajeno—, y sin un perfil ideoldgico evidente de medios citados mas alld de una cierta presencia de
cabeceras internacionales junto a las nacionales.

En segundo lugar, por ser parte del bloque del gobierno de coalicion, cabria destacar el perfil de Yolanda Diaz
—candidata de Sumar, izquierda—. Tiene una tasa de publicacién mas elevada que la de Sanchez, en especial en
lo que respecta a las publicaciones que referencian a medios de comunicacién, que muestran una combinacion
equilibrada de citas implicitas y explicitas, cuestion esta ultima comun a todos los perfiles salvo al del presidente.
Hay una comunicacién mas intensiva, coherente con el contexto de nueva candidata —concurre por primera vez,
y con una formacion politica de reciente creacién que, por lo tanto, necesita darse a conocer para diferenciarse en
su nicho ideolégico—.

Como sucede con el perfil de Sdnchez, muchos de los tuits en los que cita a medios —de nuevo, no solo nacio-
nales— sirven para destacar cosas hechas —gestién—, aunque los equilibra con un tono propositivo légico en una
candidatura opositora —la combinacién de ambos extremos se explica con que no compite para ganar, sino
para sumar lo suficiente como para ser necesaria en la formacion de gobierno—.

El tono, marcadamente critico —consistente dada su posicidn ideoldgica mas extrema—, se compensa con
el hecho de que es el Unico perfil que no solo cita a cuentas que no son parte de su formacion politica, sino que
también conversa y responde a otras —es decir, hace un uso no unidireccional de la plataforma—, lo que muestra
un intento de construir una candidatura cercana y dialogante. Es la excepcion dentro de la afirmacion anterior
de que el uso mas comun de los candidatos de la mencion a medios es la creacidn de narrativa politica y no la
conversacién o el debate.

En tercer lugar, el perfil de Alberto Nufez-Feijéo —pp, centro-derecha— presenta algunas especificidades
relevantes. Es, a semejanza del de Sanchez, un perfil muy institucional y equilibrado en el tono, algo coherente con
quien, si bien no es presidente, si aspira a serlo —las encuestas, de hecho, apuntaban en esa direccién—. Como
principal candidato de la oposicion presenta un uso consistente de su perfil —muchas mas publicaciones que
citan a medios que Sanchez—, y, de nuevo, equilibrado entre citas implicitas y explicitas a medios.
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En sus mensajes si hay un desarrollo claramente propositivo, a diferencia de los dos perfiles anteriores, con
un sentiment moderado —tono neutro, equilibrando la critica con las propuestas— y citas controladas —empleo
frecuente de contenido publicado por otros miembros destacados de su partido—. En su caso, como también
sucede con Diaz, hay un uso continuado de referencias a medios de comunicacion ideolégicamente cercanos,
en este caso de corte claramente conservador, que le sirven para apoyar su discurso.

El caso mas particular es el de la cuenta de Abascal —Vox, derecha—, que nada tiene que ver con la de Sanchez
—en este caso, mostrando un tono abiertamente critico y con poca mencién a lo hecho, porque su cuota de poder
en el momento de la investigacion es muy limitada—. Es una cuenta con una gran tasa de publicacién, en una
l6gica similar a la de Diaz —compite por sumar y ser necesario—, pero ademas con un sentiment negativo —en
algunos casos a nivel extremo en la medicién— y muy combativo. Se da un uso intensivo de contenido ajeno que,
paraddjicamente, es muy cerrado en lo comunicativo, ya que la mayoria se comparte ya no con otros miembros
del partido, sino directamente con la cuenta del partido.

Mientras en el resto de candidatos hay muchos tuits sin una finalidad politica explicita —por ejemplo, celebrar
un triunfo deportivo o lamentar un fallecimiento—, en este caso ese uso es meramente anecdético: practicamente
todo lo que se publica busca criticar o, en algunos casos con mucha menor incidencia, proponer. En su caso, ademas de
apoyarse en cabeceras de corte ideolégico afin —conservador, en este caso—, va un paso mas alla en su estrategia
y se refiere también a pseudomedios de comunicaciéon muy vinculados con la derecha radical, asi como a perfiles
de influencers en redes sociales cercanos a esa misma ideologia. Es, por lo tanto, un uso mucho menos sistémico de
la comunicacién, en comparacién con sus oponentes.

Aunqueesincuestionablequelasredessocialesen general,y X/Twitteren particular,hanampliadoloscanales
de comunicacion a través de los cuales los candidatos pueden mostrarse a la ciudadania, es también pertinente
[lamar la atencion sobre los efectos de esa comunicacion no sujeta a la légica mediatica. En ese sentido, la desinter-
mediacién ha supuesto también una fuente de desinformacion (Blanco, 2020) y, una vez sometida la comunicacion
politica a las légicas inherentes de las redes sociales y sus efectos —camaras de eco, burbujas epistemo-
légicas, subjetividad algoritmica—, un elemento distorsionador de la normalidad democratica tradicional
(Conover et al., 2021; Diez-Gracia et al., 2023; Eady et al., 2019; Tucker et al., 2018). Es logico pensar, por
ende, que ampliar esta investigacién a otras redes sociales arrojaria conclusiones mas amplias respecto a la
forma en que los medios han pasado a ser herramientas al servicio de la construccién de narrativas politicas
en entornos sociales.

En ese contexto, y como futuras vias de investigacion, seria pertinente también sistematizar los resultados por
publicos consumidores tipicos —para explorar, por ejemplo, si las tendencias que se observan en X/Twitter son
similares o diferentes a las que se dan en entornos como Facebook, con un perfil de usuario de edad mayor, Insta-
gram o TikTok, con un perfil de usuario de edad mas joven—. Del mismo modo, seria igualmente pertinente poder
establecer comparaciones con otros paises 0 momentos politicos, de cara a ver en qué medida los tonos y usos
tipicos —criticos o propositivos— encuentran después mayor o menor respaldo electoral, trazando correlaciones
con contextos de mayor o menor polarizacion politica.
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Por ultimo, y tomando como base la citada propuesta de Majo-Vazquez y Gonzalez-Bailén (2022), seria de

gran utilidad para este tipo de investigaciones poder contar con un modelo de cuantificacién ideoldgica de los

distintos medios de comunicacion (Ventura-Salom et al., 2024), lo cual serviria de base no solo para entender

algunas dindmicas mediaticas, sino también sus relaciones con el poder a través de los contenidos que publican,

asi como explorar posibles evoluciones en sus lineas editoriales o cambios de posicion a lo largo de distintos

ciclos electorales.
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